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1 Johdanto 
Ravintolakulttuuri elää. Helsinkiin tulee uusia ravintoloita, ja yhä useammat ihmiset 
käyttävät näiden palveluja. Ruoka on kasvava trendi. Sen ympärille tehdään jatkuvasti 
uusia televisio-ohjelmia niin kansainvälisesti kuin Suomessakin. Ruokalehtiä ja keitto-
kirjoja luetaan ja sosiaalinen media kannustaa jakamaan omat kokemukset internetissä. 
Ruokakulttuurin ja ravintolatarjonnan kehittyessä myös ihmisten osaaminen ja sitä 
kautta laatuvaatimukset, arvostelukyky ja kriittisyys kehittyvät.   
 
Ravintoloiden tärkein tehtävä on palvella asiakasta. Asiakkaat tuovat yritykselle rahaa ja 
siten mahdollistavat sen toiminnan. Jotta ravintola voisi tehdä asiakkaan mahdollisim-
man tyytyväiseksi, pitää ravintolan tietää mitä tämä haluaa kokemukseltaan. Onko tär-
keintä esimerkiksi ruoan yllätyksellisyys, palvelun nopeus vai miljöön rauhallisuus. Ra-
vintola, joka pystyy parhaiten täyttämään asiakkaan toiveet, saa todennäköisimmin eni-
ten asiakkaita.   
 
Sosiaalinen media tuo ravintoloille ja asiakkaille uuden keskusteluväylän. Jokainen voi 
tehdä omia ravintola-arvosteluita, sekä jakaa niitä koko maailman kesken. Myös asia-
kaspalautteet jakaantuvat eri kanaviin, kuten ravintolan palautejärjestelmään, ravintolan 
Facebook -sivustolle tai asiakkaiden omiin blogeihin. Monilla ravintoloilla ei ole halua 
tai resursseja pysyä mukana tässä kehityksessä. Kuitenkin erilaisten palauteväylien kehi-
tys lisää asiakaspalautteiden määrää ja antaa koko ravintola-alalle mahdollisuuden oppia 
asiakkaan käyttäytymisestä ja tyytyväisyydestä. 
 
Tämän HAAGA-HELIAn ammatikorkeakoulun ravintolan liikkeenjohdon koulutus-
ohjelman opinnäytetyönä tehdyn tutkimuksen tavoitteena on selvittää hyvän ravintola-
kokemuksen syntyä. Päätutkimusongelmana on: mistä syntyy hyvä ravintolakokemus? 
Hyvän ravintolakokemuksen muodostumista on tutkittu paljon ja sen tulisikin olla eni-
ten ravintoloita kiinnostava asia. Merkittävän tästä tutkimuksesta tekee tutkimusaineis-
to, joka on kerätty Eat.fi -internetsivulta. Aineisto koostuu ravintola-arvosteluista, jotka 
ovat tavallisen asiakkaiden omia kertomuksia ravintolakokemuksistaan. Arvosteluita on 
voinut tehdä kuka vain. Tutkimuksen alaongelmia ovat hyvään ravintolakokemukseen 
vaikuttavien komponenttien tärkeys, sekä mahdolliset epäonnistuneen ravintolakoke-
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muksen osa-alueet, jotka eivät tee kokemuksesta huonoa. Työ selvittää myös internetin 
vertaisarvioinnin toimivuutta ravintola-arvosteluna. 
 
Tutkimuksen viitekehys eli tietoperusta käsittelee kolmea kokonaisuutta. Ensimmäises-
sä osassa selvitetään ravintolakokemusta yleisellä tasolla sekä jo aikaisemmissa tutki-
muksissa selvitettyjä tyytyväisyyden lähteitä. Tässä osiossa ravintolakokemus jaetaan 
viiteen eri osa-alueeseen. Osa-alueet ovat ruoka, palvelu, miljöö, hinta ja ruokajuoma. 
Toinen osa perehtyy ravintolavierailuun kokemuksena sekä kokemuksen arvosteluun. 
Luvun sisältö kulkee 1700-luvun filosofiasta nykypäivän kriitikon näkemyksiin. Kol-
mannen osan teemana on sosiaalinen media ja Eat.fi -sivusto sen osana. Luku käsittelee 
myös sosiaalista mediaa yritysten markkinoinnin työkaluna. Tietoperustan aineistot on 
kerätty perinteisistä teoksista, joita on täydennetty ja hieman myös kritisoitu tuoreimpi-
en tutkimusten avulla.   
 
Opinnäytetyön tutkimus on rajattu koskemaan suomenkielisiä arvosteluja, jotka on 
kerätty Eat.fi -sivustolta. Eat.fi on internetsivusto, johon kuka vain voi kirjoittaa ravin-
tola-arvosteluja. Sivusto kuuluu MTV median omistukseen, johon kuuluu myös makuja 
-sivusto, sekä monia televisiokanavia, kuten MTV 3 ja Subtv. Aineiston kokonaismää-
räksi tuli 776 suomenkielistä arvostelua ja määrä kattaa kaikki arvostelut, jotka on tehty 
Royal Ravintoloiden yksiköistä 12.2.3013 mennessä. Vastaavanlaisia tutkimuksia ei ole 
juuri tehty Suomessa.  
 
Toimeksiantajana tutkimukselle toimii Royal Ravintolat Oy. Yritys on alansa suurin 
yksityinen ravintolaketju, johon kuuluu 29 helsinkiläistä ravintolaa 23:ssa eri toimipis-
teessä. Yrityksen tunnettuja ravintoloita ovat muun muassa Elite, Savoy, Sipuli ja Nue-
vo. Yritykseen kuuluu myös hotelliketju Oy Union Hotels Ab, jonka toimipisteet ovat 
Hotel Haven ja Hotel Fabian. Yhdessä yritykset työllistävät yli 500 henkilöä ja liikevaih-
to liikkuu 70 miljoonan euron yläpuolella. (Saari, M. 13.3.2013.) Royalin ensimmäinen 
kuudesta arvosta on: ”tyytyväinen asiakas - AINA”. Tästä syystä Royal Ravintoloita 
kiinnostavat erityisesti asiakkaiden tyytyväisyys sekä yrityksen liiketiloista kirjoitettavat 
arvostelut. (Royalravintolat 2013b.)  
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Tutkimusmenetelmä on yhdistelmä narratiivista tutkimusta ja sisällönanalyysia. Tutki-
mus perehtyy ravintola-arvostelun sisältöön, sekä vertaa arvostelun rakennetta tietope-
rustassa esitettävään hyvän arvostelun malliin. Ravintola-arvostelut ovat kertomuksia 
ravintolavierailusta. Tämän takia narratiivinen analysointimenetelmä, joka on kehitetty 
kertomusten tutkimiseen, on toimiva työkalu hyvää kokemusta selvitettäessä. Tutki-
muksessa analysoidaan hyvän kokemuksen syntyyn vaikuttaneita osa-alueita, sekä huo-
noja kokemuksia, jotka eivät kuitenkaan ole tehneet kokonaisuudessa kokemuksesta 
huonoa. Tutkimuksen työkaluna käytetään aktanttianalyysia, joka arvioi kertomuksen 
kulkuun vaikuttavia aktentteja eli tässä työssä hyvään kokemukseen vaikuttaneita hyviä 
ja huonoja osa-alueita. Eat.fi 
 
Tutkimuksen analysointi jakautui neljään analysointikertaan. Ensimmäisen lukukerran 
jälkeen selvisi suurimman osan arvosteluista olevan positiivisia. Toinen analysointi pa-
neutui toimivaan ravintola-arvosteluun ja vertasi Internetarvosteluja hyvän ravintola-
arvostelun kriteereihin. Kolmatta ja neljättä analysointikertaa varten jaoin tietoperustan 
perusteella kokemuksen viiteen eri osaan: ruoka, palvelu, miljöö, hinta ja ruokajuoma. 
Näiden lisäksi etsin mahdollisia muita kokemuksen osa-alueita. Neljäs analyysi oli me-
todiltaan aktanttianalyysi, jonka perusteella selvisi hyvän ravintolakokemuksen osat. 
 
Ravintoloita analysoitaessa käytetään tässä työssä termejä casual, banquet ja à la carte, 
joilla kuvataan kunkin ravintolan palvelukonseptin tyyliä ja toteutusta. Perusteena jaot-
telulle on käytetty toimeksiantajayrityksen Royal Ravintoloiden omaa organisaatiomallia 
(Royalravintolat 2013c). Casual -ravintoloita ovat esimerkiksi Ravintola Teatteri ja Salu-
torget, joiden palvelukonseptin ytimenä on laadukkuus. Ne ovat hyvän tason ruokara-
vintoloita, joita ei leimaa huippuravintoloille tyypillinen mielikuva kalliista hinnoista. 
Casual -ravintoloissa pyritään usein palvelun nopeuteen ja joustavuuteen. (Royalravin-
tolat 2013a). 
 
Banquet -ravintolat ovat erikoistuneet palvelemaan suuria ryhmiä tilauksesta. Banquet  
-tilaisuuksia ovat tyypillisesti yritysten illalliset tai yksityishenkilöiden juhlatilaisuudet. 
Niissä ruokatuote on usein ainakin osittain buffet-ratkaisu, ja palvelu on optimoitu 
mahdollisimman tehokkaaksi. Banquet -ravintoloiden tyyli ja laatu voi vaihdella paljon-
kin, mutta usein ruokatuote on vaatimattomampi kuin à la carte -ravintoloissa. Royal 
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Ravintoloiden banquet-palveluihin keskittyneitä ravintoloita ovat muun muassa Wan-
han sataman Brasserie, Ravintola Katsomo ja Pörssitalo. (Royalravintolat 2013a). 
 
Termillä à la carte tarkoitetaan tässä työssä casual -ravintoloita hienostuneempia ruoka-
ravintoloita, jotka ovat usein keskittyneitä tiettyyn tematiikkaan tai raaka-aineeseen. 
Hienommista ravintoloista esimerkkeinä ovat espanjalainen Nuevo, kalaravintola Havis 
sekä lähiruokaan ja pientuottajiin erikoistunut Nokka. À la carte -tasoisia ravintoloita 
voidaan kuvata myös termillä fine dining, ja niihin mielletään erityisen korkealuokkai-
nen ruokatuote ja palvelu. Korkeatasoisen ravintolan voi tunnistaa usein laajasta viini-
listasta ja omasta viinikellarista. (Royalravintolat 2013a). 
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2 Hyvän ravintolakokemuksen synty 
Tietoperustan ensimmäinen pääluku kertoo hyvästä ravintolakokemuksesta ja sen syn-
nystä. Luku alkaa kokemuksen osa-alueiden kartoittamisesta ja esittelystä. Luvussa ker-
rotaan aikaisempien tutkimusten ja teosten perusteella asioista, jotka vaikuttavat ku-
hunkin osa-alueeseen ja tekevät siitä hyvän. Luku jatkuu yleisillä asiakastyytyväisyyteen 
vaikuttavilla tekijöillä, kuten asiakkaan odotuksilla ravintolaa kohtaan ja ravintolan suo-
riutumisesta. Tietoperustan ensimmäinen pääluku päättyy elämyksellisyyden analysoin-
tiin. 
 
Kriitikko Risto Karmavuon (19.2.2013) mukaan ravintolakokemus alkaa asiakkaan tar-
peesta lähteä ravintolaan. Asiakkaalla on tietynlainen tapahtuma ja tavoite, joita varten 
hän haluaa ravintolaan mennä. Seuraa kartoitusvaihe, jossa asiakas mahdollisesti selailee 
nettisivuja ja arvosteluja, kyselee tarjouksia ja päättää, mihin ravintolaan on hyvä men-
nä. Asiakas saattaa olla yhteydessä ravintolaan varatakseen pöydän tai varmistuakseen 
valinnasta. Ensivaikutelma, jonka asiakas saa, on tärkeä koko kokemuksen kannalta. 
Yksinkertaisimmillaan, ravintolassa ollessaan asiakas asioi, tilaa, nauttii ja maksaa, jonka 
jälkeen hän siirtyy muualle. Royal Ravintoloiden ajatusmallin mukaan kokemus päättyy 
vasta asiakkaan jälkipalautteeseen, johon vastataan vielä saman päivän aikana (Saari, M. 
13.3.2013). 
 
2.1 Ruoka ja palvelu ovat tärkeimmät 
Ravintolavierailu, eli arvosteltava kokemus, koostuu neljästä eri osa-alueesta, joiden 
perusteella arvostelu tehdään.  Karmavuon mukaan tärkein kokemuksen osa-alue on 
ruoka ja lähes yhtä paljon sen onnistumiseen vaikuttaa asiakkaan saama palvelu. Näiden 
asioiden lisäksi iso kokemukseen vaikuttava asia on miljöö, eli koko ravintolatila. Myös 
ilmapiiri vaikuttaa ravintolaillan onnistumiseen. (Karmavuo, R. 19.2.2013.)  
 
Mia Saaren mukaan hinnan suhde laatuun on oltava kohdallaan. Hinta vaikuttaa asiak-
kaan ennakko-odotusten muotoutumiseen. Koska tyytyväisyys muodostuu odotusten ja 
todellisuuden kohtaamisesta, tulee hintaa käsitellä osana ravintolakokemusta. Tärkeintä 
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hinnassa on sen suhde laatuun. Se on arvosteltava tekijä niin Helsingin sanomien vii-
niarvosteluissa, kuin erilaisissa ravintola-arvioinneissa. Ihmiset valitsevat itselleen tuot-
teita, jotka mahdollisimman hyvin täyttävät heidän halunsa suhteessa rahalliseen panos-
tukseen. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 9.) 
 
Cornell -yliopiston julkaiseman tutkimuksen mukaan, ruoka on lontoolaisten ravinto-
loiden online -arvioinneissa ehdottomasti tärkein arvosteltava kohde. Yli 95 % tutki-
tuista arvioinneista mainitsi ruoan. Seuraavana maininnoissa tuli palvelu, myös yli 90 
prosentilla. Miljöötä arvosteltiin noin puolessa arvosteluista ja noin 30 prosenttia arvos-
teluista mainitsi hinnan, menuvalikoiman ja/tai viinin. (Pantelidis 2010, 486.) 
 
Kasvava kuluttajien joukko, Y -sukupolvi, näyttää arvostavan samankaltaisia asioita 
omissa ravintolakokemuksissaan. Ehdottomasti tärkein positiiviseen kokemukseen vai-
kuttava asia on ruuan laatu. Toisena on palvelun laatu, ystävällisyys ja vauhti. Kolman-
tena atmosfääri. Muut asiat, kuten hinta ja ruokajuomat, eivät ole nuorille enää tärkeäs-
sä osassa, mutta vaikuttavat selvästi positiivisen ja negatiivisen kokemuksen muodos-
tumiseen. (Harrington, Ottenbacher, Staggs & Powell 2012, 432, 438–441.) 
 
2.1.1 Annoksen ulkonäkö tuo veden kielelle 
Tärkeintä ruoassa on sen maku. Hyvän maun syntyyn vaikuttaa ennen kaikkea raaka-
aineiden laatu. Sama raaka-aine voi maistua monella tapaa erilaiselle. Eri kasvisten lajik-
keet maistuvat erilaiselle. Pelkästään vaihtamalla porkkanan lajiketta ja säilytystä, voi 
vaikuttaa ruoan loppumakuun huomattavasti. Lajikkeen lisäksi laatuun vaikuttaa tuore-
us ja oikea säilytys. Pahaksi mennyt kala voi pilata koko annoksen maun ja pahimmil-
laan aiheuttaa ruokamyrkytyksen. Myös raaka-aineen tuottaminen tai kasvatus vaikuttaa 
makuun. Lähi- ja luomutuotteiden maku on puhtaampi ja aidompi. (Berglund, Immo-
nen & Rinta-huumo 1998, 70–71.) 
 
Yhtä paljon kuin raaka-aineet vaikuttavat ruoan makuun, siihen vaikuttavat myös val-
mistustapa, maustaminen. Hauduttaminen, hiillostaminen ja paistaminen vaikuttavat 
tuotteen makuun täysin eri tavoin. Mausteiden pitäisi korostaa ruoan omaa makua. 
Kastikkeen tehtävä on sama kuin mausteiden, eli korostaa ruoan makua. Yleisenä sään-
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tönä on se, että annoksessa olevien komponenttien pitäisi tukea toisiaan ja vahvistaa 
pääraaka-aineen makua. (Berglund ym. 1998, 75–95.) 
 
Onnistuneen ruokalajin valmistaminen vaatii myös esteettistä ymmärrystä ruokaan. 
Jokaisen annoksen tulisi olla hyvänmakuinen, huoliteltu ja kaunis. Ravintola-annoksen 
ulkonäkö luo asiakkaalle ensivaikutelman ruoasta. (Lampi, Luola & Seppänen 2002. 
68–72.) Annoksen ulkonäkö ja koko vaikuttaa huomattavasti syöntihaluun. Mitä isompi 
annos, sitä enemmän asiakas syö, usein riippumatta nälästä tai fyysisistä tarpeista. 
(Zampollo, Wansink, Kniffin, Shimizu & Omori 2012, 35.) 
 
Lähtökohtaisesti lautasen tai tarjoiluastian reunojen tulee olla siistit. Kuuma ruoka koo-
taan kuumalle ja kylmä kylmälle lautaselle, tällöin ruoan lämpötila pysyy sopivana asiak-
kaalle asti. Jos kootaan vateja, joista asiakas ottaa itse, on ruoka-aineiden oltava selkeästi 
vadilla ja helposti otettavia paloja. Myös astian muoto ja väri vaikuttavat kokonaisuu-
teen. (Avotie 1991. 40.) Vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen mukaan miellyttävimmän 
näköisessä annoksessa on neljää eri väriä ja kolmesta neljään eri komponenttia. Pääraa-
ka-aineen tulisi sijaita lautasella keskeltä alaoikealle (kuvio 1). Annoksen tulisi olla epä-
symmetrinen, eli siinä ei saa olla tarkkaa järjestystä. Nykytrendien mukaan, itse lautasen 
tulisi vaikuttaa enemmän tyhjältä kuin täydeltä. (Zampollo ym. 2012, 40–43) 
 
 
Kuvio 1. Pääraaka-aineen sijainti lautasannoksessa (Zampollo ym. 2012, 41) 
 
Avotien mukaan menukokonaisuuden rakentamisessa on erilaisia sääntöjä. Ruoan ma-
ku on tärkeimmässä osassa ruokailua ja värit ja sommittelu vasta seuraavina. Ateriako-
konaisuuden annoksissa voi olla yhteneviä komponentteja, mutta ne eivät saisi toistaa 
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samaa kaavaa. Sääntöjen venyttäminen on mahdollista, esimerkiksi nostettaessa tietyn 
raaka-aineen merkitystä annoksessa tai ateriakokonaisuudessa. (Avotie 1991, 54, 50.) 
Näihin perussääntöihin Lampi ym. (2002, 73) lisäävät myös annoskoon huomioinnin, 
koristelun ja viimeistelyn. Koristeet voivat korostaa annoksen värejä tai sommittelua, 
mutta eivät saa peittää pääraaka-aineita tai vaikeuttaa annoksen syömistä. Annoskoon 
on oltava riittävän iso, ettei asiakas jää nälkäiseksi. Annos pitää suhteuttaa muihin ruo-
kalajeihin ja asiakkaalle ei saa myöskään jäädä pahaa oloa ähkyn takia tai huonoa oma-
tuntoa syömättä jääneestä annoksesta. 
 
Ruokalista tulee suunnitella liikeidean mukaan. Esimerkiksi meksikolaisessa ravintolassa 
tulee tarjota meksikolaista ruokaa. Asiakkaat pitävät autenttisuudesta. Paikalliset tuot-
teet ja sesongin mukaisuus ovat nykypäivän asiakkaalle tärkeitä. (Sulek, Hensley 2004, 
244.) Selkeä nykypäivän ravintolatrendi on ”juureva” tekeminen, joka kattaa perinteisiä 
valmistustapoja, kuten pitkään hauduttamisen. Nykypäivänä huippukeittiöiden työme-
netelmät ja trendit levittäytyvät isommille massoille. Myös luomu- ja lähituotteet ovat 
edelleen vahvoja trendejä ruokalistasuunnittelussa. (Karmavuo, R. 19.2.2013.)  
 
2.1.2 Palvelun onnistuminen on kaikkien vastuulla 
Palvelu kamppailee tärkeimmän osa-alueen tittelistä ruoan kanssa. Monet tutkimukset 
kertovat ruoan olevan tärkeimmässä osassa, mutta esimerkiksi Risto Karmavuon mie-
lestä palvelukokemus on tärkein yksittäinen tekijä kokemuksessa. (Karmavuo, R. 
19.2.2013.) 
 
Palvelun onnistumisessa on tärkeää sen ystävällisyys, laatu ja vauhti. Suurin asiakkaa-
seen vaikuttava tekijä on itse tarjoilijan käytös henkilönä. Positiivinen asenne johtaa 
positiiviseen tilanteeseen ja sitä kautta kokemukseen ja päinvastoin. Yksinkertaiset asiat, 
kuten hymyily, vaikuttavat suoraan asiakkaan tyytyväisyyteen. (Harrington ym. 2012, 
434.) Palvelun on oltava reilua ja asiakkaita pitää kohdella tasavertaisesti ja saapumisjär-
jestyksessä. Ikävä tai epäreilu kohtelu saattavat pilata koko ravintolakokemuksen, vaik-
ka esimerkiksi ruoka olisi erinomaista. (Sulek, Hensley 2004, 244.) 
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Asiakkaalle näkyvästä palvelusta vastaavat pääosin tarjoilija ja hovimestari. Tarjoilija on 
jatkuvassa kontaktissa asiakkaan kanssa, sekä hovimestari usein ohjaa asiakkaat pöytään 
ja toimii salihenkilökunnan esimiehenä. Muita ravintolasalin työnimikkeitä ovat esimer-
kiksi baarimestari, sommelier, kahvilatyöntekijä ja vahtimestari. Myös myynnistä vas-
taava työntekijä toimii yleensä asiakaspinnassa. (Mykkänen & Ursin 2006, 11–16.) 
 
Kaikki asiakaspalvelutehtävissä olevat ovat vastuussa asiakaspalvelun onnistumisesta 
(Mykkänen & Ursin 2006, 61). Myös ravintolan muu henkilöstö ja yrityksen puolesta 
palvelutilanteelle luodut puitteet vaikuttavat palvelutilanteen onnistumiseen. Vaatteiden 
siisteys ja ulkoinen puhtaus on erittäin tärkeää. Asiakaspalvelijan on oltava ulkoisesti 
miellyttävä ja kohtelias, koska käytöstavat ja ulkonäkö vaikuttavat asiakkaan kokemuk-
seen. (Harju, Räihä & Soininen 1998, 19–21.) 
 
 
Kuvio 2. Ravintolaillallisen palvelupolku (Hummel & Murphy 2011, 270; Mykkänen & 
Ursin 2006, 61–63) 
 
Palvelutilanteen kulku alkaa asiakkaan huomioinnista ja vastaanottamisesta. Nopea ja 
ystävällinen huomioiminen on tärkeää kokemuksen onnistumisen kannalta. Tarjoilija 
on asiantuntija, joka mahdollistaa asiakkaan nautinnon. Kuten kuviossa 2 näkyy, ravin-
tolan palveluprosessi alkaa asiakkaan ohjaamisesta oikeaan istumapaikkaan. Pöydässä 
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häneltä kysytään mahdollisia juomatoiveita ennen ruokaa. Seuraavaksi asiakkaalle tulisi 
suositella ja myydä mahdollisia erikoisuuksia. Kun asiakas on päättänyt mitä hän haluaa 
nauttia, otetaan tilaus. (Hummel & Murphy 2011, 270–271; Mykkänen & Ursin 2006, 
61–63.) 
 
Kun tiedetään asiakkaalle tulevat ruoat, voidaan pöydässä oleva kate muokata tarjoilua 
vastaavaksi. Ennen ruoan tuloa maistatetaan ja tarjoillaan viini. Kun asiakas on syönyt, 
kerätään astiat pois. Tämä toistetaan jokaisen tilatun ruoan kohdalla. Pääruoka tulisi 
tuoda kaikille pöydän asiakkaille yhtä aikaa. Jälkiruoan jälkeen asiakkaalle tarjoillaan 
haluttaessa kahvi tai tee, minkä jälkeen asiakkaalle tuodaan lasku. Maksamisen jälkeen 
asiakasta kiitetään ja hänet hyvästellään. Keittiön ja muun ravintolan on tuettava asia-
kaspalveluprosessia. Ruokien valmistaminen ja annosten tekeminen oikeaan aikaan, 
vaatii hyvää yhteistyötä tarjoilijan ja kokkien välillä. Ravintolassa on oltava tarpeeksi 
työntekijöitä, ja tilojen ja laitteiden on tuettava palveluprosessia. (Hummel & Murphy 
2011, 270–271; Mykkänen & Ursin 2006, 63–68.) 
 
Palvelun nopeus on tärkeää niin asiakkaalle kuin yritykselle. Nopealla asiakaskierrolla 
yritys saa palveltua enemmän asiakkaita saman illan aikana. Myös asiakkailla on erilaisia 
tarpeita ruokailun nopeuden suhteen. Asiakkaat suvaitsevat nopeampaa palvelua casual 
-ravintoloissa ja hitaampaa fine dining -ravintoloissa. Mitä enemmän asiakas hakee ko-
kemukseltaan nautintoa, sitä kauemmin tulee palvelun kestää. Odotusaika ei kuitenkaan 
saa olla liian pitkä ja kokemusta parantaa, jos asiakasta viihdytetään kertomalla esimer-
kiksi ruoasta. Tutkimuksen mukaan asiakkaat sietävät nopeaa palvelua mieluummin 
ravintolavierailun loppuvaiheessa, kuin alussa, mutta alussa tapahtuva viivästys palve-
lussa haittaa enemmän kuin lopussa tapahtuva. (Noone, Kimes, Mattila & Wirtz 2007, 
233, 235–237.) 
 
2.1.3 Parkkipaikalta käymälään 
”Vessa on ravintolan tärkein yksittäinen huone” (Samuli Wirgentius 2009). 
 
Ravintolan liiketilojen suunnittelun perusidea on yksinkertainen: Tilojen on oltava toi-
mivat ja niiden tulee tukea ravintolan liikeideaa. Näiden lisäksi sisustus on iso markki-
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noinnin ja odotusten asettamisen muoto, jota säädellään paljon asetuksilla ja laeilla. Ra-
vintolan ulkonäön suunnitteluun kiinnitetään paljon huomiota, koska se vaikuttaa pal-
jon asiakkaan viihtyvyyteen. (Mykkänen & Ursin 2006, 10.) 
 
Vaikka tärkeintä ravintolassa onkin ruoka ja palvelu, niin ulkonäkö ja se mitä tunteita 
ravintola herättää ulkoasullaan ovat usein ne syyt, joiden takia asiakas astuu sisään ra-
vintolaan. Esimerkiksi osa asiakkaista haluaa tuntea yksityisyyttä, toiset taas romantiik-
kaa. Myös sisustuksen saa palvelemaan eri asiakasryhmiä, kuten vaikka lisäämällä paljon 
liikkumatilaa ja selkeät tekstit helpottamaan vanhuksien asiointia. Nämä ratkaisut tulee 
tehdä liikeidean toteutumista ajatellen. (Katsigris & Thomas 2009, 24–32.) 
 
Ensivaikutelma kertoo asiakkaalle aikooko hän jäädä ravintolaan. Ravintolan pöydät, 
tuolit, asiakkaalle jäävä tila, maalaukset, pöytäliinat, servietit, melu, lapset, vanhukset, 
värit, katteet, kaikki nämä vaikuttavat asiakkaaseen jo siinä vaiheessa, kun hän astuu 
sisään ravintolaan. Yksittäinen epäkohta tai sotkuinen tila saattaa pilata koko ravintola-
kokemuksen. Varsinkin jos kyse on hygieniasta, saattaa asiakas jopa järkyttyä. Käymälä 
tilana, vaikuttaa myös Katsigrisin ja Thomasin mukaan eniten asiakkaan kokemukseen. 
Tärkeitä vaikuttajia ovat myös keittiö, roskakatos, piha ja rakennuksen ulkopinnat. 
(Katsigris & Thomas 2009, 41–44.) 
 
Pöydän siisteyteen tulee kiinnittää erityistä huomiota, koska asiakas viettää ison osan 
ajastaan siinä istuen ja ”odottaen”. Tahrainen liina tai kiillottamattomat aterimet pistä-
vät asiakkaan silmään ja saattavat heijastaa epäsiisteyttä mielikuviin keittiöstä ja ruoasta. 
Huolitellulla lautasliinalla ja koristellulla pöydällä, pystyy parantamaan asiakkaan koke-
musta. (Harju, Räihä & Soininen 1998, 65–66.) Myös tietty tasapaino sisustuksessa on 
löydettävä, esimerkiksi kirjavat kalusteet vaativat hillityt pöytäliinat. Kokemusta vietäes-
sä pidemmälle, voi ravintolan sisustaa ja ruokatuotetta yhdistää. Miljöössä ja pöydän 
koristeissa esiintyviä värejä ja komponentteja voi käyttää hyödyksi annoksen kom-
ponentteja ja värejä suunniteltaessa. Hyvät ja sopusuhtaiset värit tilassa ja annoksessa 
parantavat kokonaisuutta ja kokemusta. (Avotie 1991, 50–51.) Ravintolan sijainti on 
tärkeä asia liikeidean kannalta. Sijaintiin vaikuttaa itse maantieteellisen paikan lisäksi 
saavutettavuus, parkkipaikat, näkyvyys ja löydettävyys. (Katsigris & Thomas 2009, 17–
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18.) Myös saavutettavuus puhelimitse, sähköpostilla ja internetissä, sekä niiden antamat 
mielikuvat vaikuttavat asiakkaan kokemukseen (Karmavuo, R. 19.2.2013). 
 
2.1.4 Hinnoittelu on osa markkinointia 
Hinta käsitteenä tarkoittaa tuotteesta maksettavaa rahaa. Ennen hinta on ollut tärkein 
ostopäätöksen tekoon vaikuttava asia, mutta sen asemaa ovat alkaneet horjuttaa muut 
tekijät. Tuotteen hinta on kuitenkin yritykselle ainoa, joka tuottaa rahaa. Hinnoittelu on 
isoin yksittäinen asiakkaan odotuksiin vaikuttava markkinoinnin osa, korkea hinta kor-
keat odotukset. Hinnan on oltava jossain asteikolla, jonka ääripäät ovat: ”niin kallis ettei 
kukaan osta” ja ”liian halpa, jotta yritys tuottaisi voittoa”. Jos asiakkaat kokevat että 
hinta on korkeampi kuin tuotteen tuoma hyöty, asiakas ei osta tuotetta tai pettyy ostet-
tuaan sen. Tämän takia hinnoittelussa on oltava erittäin tarkka ja huolellinen. (Kotler, 
Armstrong, Wong & Saunders 2008, 639–641.)  
 
Tuotteen riisuttu hinta määräytyy valmistusmenoista, markkinointi ja levityskustannuk-
sista, sekä yrityksen saamasta korvauksesta työstä ja riskin otosta (Kotler, Armstrong, 
Wong & Saunders 2008, 642). Ravintolatuotteen hinta koostuu pääosin aineiden- ja 
tarvikkeiden käytöstä sekä työvoimakuluista. Näihin vaikuttaa lisäksi siivous-, astia-, 
viihde-, markkinointi-, korjaus- ja huolto-, hallinto-, sekä vuokrakulut. (Heikkilä & Sa-
ranpää 2008, 43–47.) 
 
Hinnoittelutapoja on monia. Heikkilä ja Saranpää (2008) esittelevät kirjassaan viisi eri-
laista tapaa hinnoitella. Ravintola-alalla hinnoittelun voi aloittaa laskemalla ensin raaka-
ainekustannukset ja lisäämällä siihen halutun myyntikatteen ja arvonlisäveron. Tämä 
hinnoittelutapa ei kuitenkaan huomioi työn määrää tai sen vaihtelua tuotteiden osilta. 
Toisessa hinnoittelutavassa lähdetään laskemaan raaka-aineita ja työvoimakuluja, joiden 
perusteella lasketaan hinta. Kolmas tapa on miettiä vakio euromäärä, mikä lisätään jo-
kaiseen tuotteeseen katteeksi. Neljäs ja viides tapa perustuvat täysin markkinoihin, eli 
määritetään oma hintataso suhteessa kilpailijoihin tai kysyntään. Lopuksi he kuitenkin 
kiteyttävät, että useimmat yritykset käyttävät näiden sekoitusta, jossa lähdetään kustan-
nuksista liikkeelle pitäen jatkuvasti mielessä kilpailutilanne ja mahdollinen tavoitehinta. 
(Heikkilä & Saranpää 2008, 90–94.) 
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2.1.5 Ruokajuoma on välttämätön 
Viini on ravintolan tärkein juomatuote ja perinteisesti sitä on valmistettu nimenomaan 
ruokajuomaksi. Yksinkertaistettuna sitä valmistetaan käyttämällä ja kypsyttämällä rypä-
lemehua. Erilaisia viinilajikkeita ja -tyyppejä on paljon. Tärkeimmät viinin makuun vai-
kuttavat tekijät ovat rypälelajike, kasvuympäristö, sadon kasvatus, huolenpito ja korjuu, 
sekä itse valmistus ja kypsytys. Wine & Spirit Education Trust on tehnyt selkeän arvi-
ointiohjeen viineille. Viiniä arvioitaessa kiinnitetään ensinnäkin huomio ulkonäköön: 
kirkkaus, intensiivisyys, väri. Sen jälkeen haistetaan viinin kunto, hajun voimakkuus ja 
aromien luonne. Vasta kolmannessa kohdassa maistetaan. Tästä selviää makeus, ha-
pokkuus, tanniinit, täyteläisyys, maut ja maun pituus. Näitä kaikkia kriteereitä arvioi-
daan tietyillä asteikoilla. Säätiö on myös kehittänyt listan aromeista helpottamaan ja 
yhdenmukaistamaan viinien arviointia. (Fielden 2009, 2–34, 44–45.) 
 
Viinin ja ruuan yhdistämisen tärkein periaate on löytää sopiva tasapaino. Eikä vain vii-
nin ja ruuan välillä, vaan myös yksittäisten komponenttien ja valmistustapojen suhtees-
sa viiniin. Makujen lisäksi ruuan keveys ja tarjoilulämpötila vaikuttavat sopivan viinin 
valintaan ja sen keveyteen ja lämpötilaan. Tasapaino on myös löydettävä viinin arvon ja 
raaka-aineiden arvon välille. Arvokasta ja kallista ruokaa ei sovi tarjota halvimman vii-
nin kanssa. Onnistuneessa yhdistelmässä maut tasapainottavat ja korostavat toisiaan. 
(Karmavuo & Lihtonen 2005, 51–54.) 
 
Ravintolan viinimyynti on tarjoilijan vastuulla, mutta ravintola voi vaikuttaa siihen pal-
jon. Esimerkiksi mahdollisuus ostaa viiniä laseittain, tuntuu lisäävän viininmyyntiä. Vii-
nimyyntiä ohjaamalla yritys voi parantaa myyntiä ja ohjata asiakkaita ruokiin sopiviin 
viinivalintoihin. Tärkein viinimyynnin ohjaamisen väline on viinilista. Asiakkaan kiin-
nostusta viinilistaa kohtaan tehdyssä tutkimuksessa huomattiin, että viinivalikoima ei 
saisi olla liian laaja. Viinejä pitää olla rajattu määrä, mutta silti niiden täytyy miellyttää 
suurta osaa asiakkaista. Jokaista rypälelajiketta pitäisi olla vähintään kahdessa hintaluo-
kassa, jotta asiakkaat voivat valita oman tasonsa. Ruokasuositukset viineille ja juo-
masuositukset ruuille ohjaavat myyntiä haluttuun suuntaan. Tuloksissa näkyi selvästi 
enemmän myyntiä, jos viini oli palkittu ja siitä oli mainittu viinilistassa. Kuvaukset vii-
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nistä, sen ominaisuuksista ja alkuperästä katsottiin lisäävän myyntiä. (Corsi, Mueller & 
Lockshin 2012, 110, 117–119.) 
 
Muita ravintolajuomia ovat oluet, siiderit, lonkerot sekä muut virvokkeet, kuten limut. 
Myös kahvi voidaan mieltää ravintolajuomaksi. Olut on hyvä vaihtoehto moniin ruo-
kiin sen perinteisyyden ja keveyden ansiosta. Oluiden ja siiderien yhdistäminen ruokiin 
on saanut lisääntyvää suosiota. Muun muassa Hartwall kehitti vuonna 2008 oman ruo-
kaoluttuoteryhmän, johon kuuluu tumma ja vaalea lager -olut. (Oy Hartwall Ab 2008.) 
Myös oluen ja ruoan yhdistelemiseen painottuvia ravintoloita, ”Gastropubeja”, on alet-
tu suosia ja tämän myötä niitä on tullut huomattavasti lisää. Uuden trendin arvostukses-
ta kertoo vuonna 2005 Englantiin perustetun ”The Hand and Flowers” -ravintolan 
suosio. Tämä on ensimmäinen olutravintola, joka on noteerattu kahdella Michelin täh-
dellä. (The hand and flowers 2012.) 
 
Alkoholittomien ruokajuomien tarjontaa kehitetään kasvavassa määrin. Alkoholiton 
viini on useimmiten heikkolaatuista, myös sen tuottaminen on kallista ja vaivalloista. 
Jotkut yritykset ovat tarttuneet tähänkin kehitykseen ja lähteneet rakentamaan suoraan 
alkoholittomia ruokajuomia. Esimerkiksi Kontiomehun kuohuva herukanlehti- ja kar-
palojuoma tai Korpihillan Kuohuva Kuusenkerkkä ovat saavuttaneet suurta suosiota 
ravintoloissa. Ne ovat hyviä vaihtoehtoja kuohuviinille niin alkumaljoissa, kuin ruoka-
juomana. (Helsingin sanomat 2010; Korpihilla 2013.) 
 
2.2 Ennakko-odotuksista tyytyväisyyteen 
Hyvä ravintolakokemus ei voi muodostua vain yhden hyvän osa-alueen perustella, vaan 
kaikkien kokemuksen osa-alueiden on oltava kunnossa. On jopa yllättävää että yksi 
huono osa-alue voi pilata kokemuksen, mutta yksi hyvä ei voi tehdä siitä hyvää. (Kar-
mavuo, R. 19.2.2013.) Silti hyvä kokemus muodostuu subjektiivisesti ja siihen vaikuttaa 
monet asiat kulttuurista ja kasvatuksesta, ravintolan omaan markkinointiin ja hinnoitte-
luun. Kuitenkin yksinkertaisimmillaan, kokemus on asiakkaan odotusten ja ravintolan 
suoriutumisen kohtaamista. (Zeithaml, Parasuraman 2004, 1–5.) Yksi tärkeimmistä 
odotusten luojista on ravintolan oma myyntipalvelu (Saari, M. 13.3.2013). 
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2.2.1 Halu saada itselleen sopiva tuote 
Ihmisillä on pohjimmiltaan vähän fyysisiä tarpeita kuten syöminen, juominen ja nuk-
kuminen. Halujen määrä taas on runsas. Halut muodostuvat, kun tarpeet kohtaavat 
henkilön persoonan, kulttuurin ja elämän. Esimerkiksi suomalainen juopunut opiskelija 
saattaa haluta itselleen rasvaista pizzaa keskellä yötä. (Kotler ym. 2008, 9.) Henkilö voi 
mennä ravintolaan löytääkseen helpotusta ikävään oloonsa, kuten nälkään tai janoon. 
Toisaalta ravintolakäynti voi perustua myös hyvinvoinnin lisäämiseen, kuten haluun 
nauttia illasta vielä enemmän. Kuluttaja ei aina käyttäydy samalla tavoin, vaan ostopää-
tös vaihtelee myös tilanteen mukaan. (Andersson & Mossberg 2004, 171.)  
 
Kulttuuriset arvot ovat yleisin ihmisten haluihin vaikuttava asia. Lapsuuden ja ympäris-
tön tuomat opit vaikuttavat myös oikeanlaisen ravintolan valintaan. Sosiaalisessa luo-
kassa ylempänä olevat, kuten yritysjohtajat, arvostavat erilaisia tuotteita, kuin huonom-
min koulutetut työmiehet. Muita sosiaalisia vaikutuksia ovat muun muassa sukupuoli, 
ikä, asuinpaikka, perheellisyys, kaveriporukka tai työyhteisö. Lapset ovat tässä hyvä 
esimerkki: kun joku on saanut uuden lelun, haluavat muutkin samanlaisen. Myös per-
heen sisäinen esimerkki vaikuttaa voimakkaasti ostajan käyttäytymiseen. Jos perheessä 
on käyty aina tietyssä ravintolassa isänpäivälounaalla, jatkavat lapset tätä perinnettä 
usein. (Kotler ym. 2008, 240–247.) Näitä sosiaalisia haluja kutsutaan sosiaalisiksi tar-
peiksi. Sosiaalisten tarpeiden lähtökohtana on ihmisen alkukantainen vaisto elää lau-
massa ja kuulua siihen. (Andersson & Mossberg 2004, 172.) 
 
Anderssonin ja Mossbergin (2004, 172) mukaan, roolit ja statukset, joita henkilöllä on, 
ovat myös sosiaalisia tarpeita. Ihmisillä on omat roolinsa erilaisissa tilanteissa ja roolien 
mukana tulee status, jota halutaan näyttää erilaisilla symboleilla, esimerkiksi tietty seura 
ympärillä tai tarpeeksi tasokas ravintola. Näihin asioihin vaikuttaa henkilön ikä, koke-
mus, varallisuus ja erilaiset psykologiset osa-alueet, kuten motivaatio ja asenteet. Elä-
mäntapa ja eettisyys ovat yhä enemmän päätökseen vaikuttavia asioita ja vaikuttavat 
myös statukseen. (Kotler ym. 2008, 250–260.)  
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2.2.2 Mielikuvien ja todellisuuden on kohdattava 
Smart companies aim to delight customers by promising only what they can deliver, 
then delivering more than they promise (Kotler ym. 2008, 11). 
 
Kotlerin ym. (2008, 11) mukaan asiakastyytyväisyys koostuu kahden eri osa-alueen, 
halujen ja odotusten täyttymisestä. Jos tuote ei vastaa asiakkaan odotuksia, hän on tyy-
tymätön ja saattaa vaihtaa yritystä. Jos taas asiakkaan odotukset täyttyvät, hän on tyyty-
väinen. Parhaimmillaan, yritys ylittää nämä odotukset, jolloin asiakas on haltioitunut ja 
kokemuksesta tulee elämys. Elämykset ovat niitä, joita asiakkaat haluavat ravintolakäyn-
tinsä aikana kokea. Tällainen asiakas on valmis kertomaan yrityksestä kavereilleenkin. 
(Mykkänen & Ursin 2006, 106.) 
 
Asiakkaan odotukset kehittyvät haluista, kulttuurista ja omista ennakko-asenteista, sekä 
yrityksen itse rakentaman markkinoinnin ja hinnoittelun mukana. Asettamalla asiakkaal-
le sopivat odotukset tuotetta kohtaan, yritykset saavat asiakkaan ostamaan, sekä pysy-
mään tyytyväisenä tuotteeseen. Liian alhaiset odotukset saavat asiakkaat lähtemään tyy-
tyväisinä, mutta asiakaskunta saattaa jäädä pieneksi. Liian korkeat odotukset taas tuovat 
asiakkaita, mutta jättävät asiakkaille petetyn olon. (Kotler ym. 2008, 9-12.) Myyntipalve-
lu vaikuttaa mielikuvaan ja odotuksiin. Asiakkaan tarpeet täytyy tunnistaa jo hänen va-
ratessaan pöytää. Myyvän henkilön tulee tuntea kaikki yrityksen ravintolat lattiasta kat-
toon, sekä yhdistää oikea ravintola asiakkaan tarpeeseen. Näin saadaan ohjattua asiak-
kaan odotuksia oikeaan suuntaan. Asiakas on tyytyväisempi, kun hän saa aina mitä lu-
vataan. (Saari, M. 13.3.2013). 
 
Asiakkaan odotukset voi jakaa viiteen eri kategoriaan. Ihanneodotukset, jolloin kaikki 
on täydellistä, valikoimat ovat rajattomat ja tänne haluan ehdottomasti mennä. Toinen 
kategoria on ”näin pitäisi mennä”- odotukset. Ne perustuvat aikaisempiin mielikuviin 
ravintolasta. Esimerkiksi korkea hinta asettaa korkeat odotukset. Kolmas odotusaste 
perustuu edellisiin kokemuksiin. Esimerkiksi tietty ravintola on viimeksi ollut kohtuul-
linen, joten sen pitäisi olla sitä tälläkin kertaa. Neljäntenä on hyväksyttävä taso, jolloin 
odotukset ravintolaa kohtaan eivät ole korkealla, kunhan asiakas saa mahan täyteen. 
Viimeinen taso on vähintä mitä voi sietää. Tällaisia ravintoloita ovat esimerkiksi koulu-
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ruokalat. Ruoan hinta on pieni, eikä ravintolaan mennä muun kuin nälän takia. (Zeit-
haml, Bitner & Gremler 2009, 76.) 
 
Hyvä tapa palveluyritykselle erottua kilpailijoista, on erottua palvelulla. Tässäkin on 
kyse taas odotuksista ja niiden ylittämisestä (Kotler ym. 2008, 609.) Hyvän asiakaspal-
velijan tulisi heti asiakkaan tavatessaan arvioida tämän yksilön tarpeet, odotukset, ravin-
tolaan käytettävä aika, varallisuus ja vastata niihin oikealla tavalla. Myös luottamuksen 
muodostuminen asiakkaan ja asiakaspalvelijan välille on erittäin tärkeä onnistumisen 
edellytys. Sama palvelu saattaa tuottaa pettymyksen hienossa ravintolassa ja elämyksen 
huonompitasoiseksi ravintolaksi profiloituneessa yrityksessä (Mykkänen & Ursin 2006, 
61.) Asiakkaalla on erilaiset odotukset liittyen ruokailun tarpeeseen. Lounasasiakkaat ja 
päivällisasiakkaat tyydyttävät eri tarpeita ravintolavierailun aikana. Molemmat pitävät 
ruokaa tärkeänä osana kokemusta, mutta lounasasiakas ei esimerkiksi välttämättä kaipaa 
samanlaista sosiaalisuutta kuin illallistaja. Illallista syövällä asiakkaalla on paljon sosiaali-
sia tarpeita, kun taas lounasasiakas saattaa tarvita vain fyysisen tarpeen, eli nälän tyydyt-
tämistä. Illallisella oma seurue on jopa ruokaa tärkeämpää. (Andersson & Mossberg 
2004, 174–176.) 
 
2.2.3 Elämys muuttaa ihmistä 
Kun ravintolapalvelu ylittää odotukset ja palvelee asiakasta eri tasoilla ja monipuolisesti, 
on hän valmis maksamaan tuotteestaan enemmän. Elämyksellisen kokemuksen jälkeen 
on myös helppo kirjoittaa positiivinen ravintola-arvostelu internetiin. Lapin elämysteol-
lisuuden osaamiskeskus, Leo, on tehnyt elämyskolmion (kuvio 3). helpottamaan paikal-
listen yrittäjien toiminnan kehittämistä. Kolmiossa verrataan palvelun elementtejä asi-
akkaan kokemuksen tasoihin. (Tarssanen 2009, 9–11.)  
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Kuvio 3. Elämyskolmio (Tarssanen 2009, 11) 
 
Kuusi eri elementtiä 
Yksilöllisyys antaa asiakkaalle tunteen että hänen tarpeitaan kuunnellaan. Ravintolassa 
tämä voi tarkoittaa esimerkiksi joustamista asiakkaan tarpeiden mukaan, kuten mielty-
myksissä tai erikoisruokavalioissa. Aitous tulee esiin ravintolan tuotteiden laadussa ja 
esimerkiksi sisustuksessa. Jos ravintolalla on tietty teema, tulisi sen sisustuksen elemen-
tit kuvastaa sitä täysin. (Tarssanen 2009, 12–13.) 
 
Tarina sitoo kokonaisuudet toisiinsa. Se yhdistää tuotteet toisiinsa ja toimii liikeidean 
perustana. Tarinan avulla tuote saa enemmän sosiaalista merkitystä. Moniaistinen tuote 
käyttää hyödyksi kaikkia ihmisen aisteja. Erilaisten ärsykkeiden tulisi korostaa toisiaan. 
Niitä voi löytyä ympäristöstä tai annoksesta. Asiakas tulee ravintolaan osittain päästäk-
seen pois arjesta. Ravintolan tuleekin tarjota kontrastia normaaliin arkeen nähden, vä-
hintään parempaa ruokaa ilman vaivannäköä. Vuorovaikutus tuo yhteisöllisyyttä tilan-
teeseen. Vuorovaikutus voi olla kanssakokijoiden tai palvelun tuottajien kanssa. (Tars-
sanen 2009, 13–14.) Illallisasiakkaat tulevat ravintolaan isolta osalta sosiaalisten tar-
peidensa tyydyttämisen takia. (Andersson & Mossberg 2004, 176). 
 
Esimerkkinä elämysten lisäämisestä ravintolassa, on salissa tapahtuva ruoanvalmistus. 
Perinteisiä salivalmistustapoja on paloittelu ja liekittäminen. Paloittelussa esimerkiksi 
kokonainen kala tai paisti leikataan salissa asiakkaan nähden ja annokset kootaan asiak-
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kaiden edessä. Liekittäminen taas on todella näyttävä salityöskentelytapa. Liekittämises-
sä tuote, vaikka pihvi, paistetaan asiakkaan nähden, ja paistamisen aikana pannu sytyte-
tään alkoholin avulla tuleen. (Mykkänen & Ursin 2006, 106–110). 
 
Tällaisessa lisäpalvelussa asiakas kokee yksilöllisyyttä, kun hänelle tehdään oma annos. 
Aitoutta, kun hän näkee että ruoka oikeasti tehdään perinteisellä tavalla, tämä voi olla 
myös osa tarinaa. Moniaistisuutta ja kontrastia tuo esimerkiksi liekit ja palaneen konja-
kin aromi. Ja koska kaikki tämä tapahtuu salissa, asiakkaiden ja henkilökunnan välillä on 
vuorovaikutusta. (Tarssanen 2009, 14–15.) 
 
Kiinnostumisesta liikuttumiseen 
Kokemuksen tasoista alin on motivoitumisen taso. Tällä tasolla asiakas kiinnostuu pal-
velusta ja päättää esimerkiksi mihin ravintolaan tulee tai minkä annoksen hän tilaa. 
Kiinnostumiseen vaikuttaa jo ennakkotiedot ja ravintolan oma markkinointi. Fyysinen 
taso tarkoittaa itse kokemusta. Ruoka syödään ravintolassa ja sen maku ja raaka-aineet 
ovat kunnossa, sekä palvelu pelaa. (Tarssanen 2009, 15–16.) 
 
Hyvä tuote antaa asiakkaalle ajattelemisen aihetta. Ympäristön ärsykkeet ovat antaneet 
uutta tietoa ja älymme päättää tyytyväisyysasteemme. Uusien asioiden oppimisen jäl-
keen alkaa tunnereagointi. Tunteet tekevät elämyksen, ihminen tulee esimerkiksi iloi-
seksi tai liikuttuu. Hyvin valmistettu tuote jättää asiakkaalle positiivisen tunteen. (Tars-
sanen 2009, 15–16.) 
 
Voimakas elämys tekee muutoksen henkisellä tasolla. Asiakas alkaa käydä erilaisissa 
ravintoloissa tai tekemään uusia ruokia kotona. Esimerkiksi ensimmäisen Michelin ra-
vintolan käyntikerran jälkeen kuluttaja ei halua enää maksaa huonolaatuisesta ruoasta, 
vaan alkaa käydä vain huippuravintoloissa tai valmistaa ruokaa kotona itse. (Tarssanen 
2009, 15–16.) 
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3 Estetiikan kokijasta kriitikoksi  
Tietoperustan toinen pääluku alkaa estetiikasta ja taiteen kokemisesta. Luku alkaa 1700 
-luvun taiteen filosofiasta ja johtaa sen nykypäivän ravintolakokemukseen. Luku jatkuu 
kokemuksen arvostelemisella ja arvostelun syntyyn vaikuttavien tekijöiden määrittelyllä. 
Luvun lopussa määritellään laadukas ravintola-arvostelu, sekä selvitetään tekijöitä, joita 
sellaisen tekemiseen vaaditaan. Esteettinen osuus on tärkeä osa tietoperustassa, jotta 
onnistuneen kokemuksen, sekä sen arvostelun taustat selviävät. 
 
Kun puhutaan ruoan arvioinnista, täytyy ymmärtää sanan ”maku” kaksi eri merkitystä. 
Maku voi tarkoittaa ruoan makua, ja tällöin käytetään ihmisen makuaistia sen arvioimi-
seen. Maistaminen on suun ja nenän yhteistyötä. Suu maistaa ruoan perusmaut, suolai-
suuden, happamuuden, makeuden, karvauden, kun taas nenä aistii ruoan aromit.  
(Korsmeyer 2002, 72–80.) Umamia, jonka makua on paljon esimerkiksi sienissä ja li-
hassa, kutsutaan viidenneksi perusmauksi ja senkin maistaminen tapahtuu suussa (Ber-
glund ym. 1998, 12, 21–22). Maistamiseen vaikuttaa myös suutuntuma, eli ruoan läm-
pötila ja rakenne (Korsmeyer 2002, 83–84). 
 
Sanan ”maku” toinen merkitys on esteettinen maku. Tällöin ei puhuta maistamisesta, 
vaan taiteen herättämästä tunnereaktiosta ja sen kauneudesta. Esteettisyyden arvioin-
nissa hyvä maku on tärkeässä osassa. Kärjistettynä, ihminen, jolla on hyvä maku, osaa 
erottaa hyvän taiteen huonosta. (Korsmeyer 2002, 40–43.)  
 
3.1 Ruoka-annos on taideteos 
Taiteen määritteleminen ja rajaaminen on ollut yksi filosofien suurista kysymyksistä 
kautta aikain. Taide tuntuu olevan jopa liian monimuotoinen käsite rajattavaksi. (El-
dridge 2003, 8–9.) Alun perin taide oli vain elämän jäljittelyä, patsaat muistuttavat 
suurmiesten teoista, sadut ja tarinat historian tapahtumista ja piirrokset kauniista mai-
semasta. Myöhemmin alettiin puhua kauneudesta, estetiikasta, ja mausta. (Eaton 1994, 
13–14.) Taiteella on myös aina ollut tärkeä osa ihmisten rituaaleissa. Uhrialttarit, ikonit 
tai jumalpatsaat ovat olleet merkittävä osa yhteen kokoontumista ja kaikkia näitä arvos-
tetaan edelleen taiteen merkkipaaluina. Ruokaa voidaan myös tällä perusteella ajatella 
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taiteena, koska sen on tuonut ihmisiä yhteen ja näyttelee tärkeää osaa rituaaleissa ja juh-
lissa. Ruokaa on myös uhrattu jumalille. Ruoka on tärkeä osa kulttuuria kuten taide. 
(Korsmeyer 2002, 140–141.) 
 
Kun nykyään pohditaan, mikä erottaa taiteen kaikista muista asioista, tullaan taiteen 
herättämään mielihyvään, jota kutsutaan myös esteettiseksi kokemukseksi. Monien filo-
sofien, kuten Leo Tolstoin mukaan, taideteoksen on oltava ihmisen luoma, eikä taiteek-
si riitä pelkästään luonnonkohde, vaikka se herättäisi tunnereaktion. (Eldridge 2003, 56, 
80.) Immanuel Kant on määritellyt luonnon herättämät tunnereaktiot, esimerkiksi hie-
non maiseman herättämät tunteet, ”ylevän” tunteiksi. Tällä tavoin hän erotti taiteen 
estetiikan luonnon estetiikasta. Tällaisen ylevän kokemuksen herättää aina mielikuvitus. 
(Want & Klimowski 1998, 134–141.) 
 
Mielihyvää tai -pahaa aiheuttava esteettinen kokemus syntyy ihmisen havainnon herät-
tämänä tunteena. Esimerkiksi teoksen ulkoasu, näyttävyys tai äänet, herättävät tunteita. 
Nämä tunteet voivat olla mitä vain, iloa, surua, kaipuuta, rakkautta ynnä muita. Eatonin 
mukaan itse taiteen tuoma nautinto syntyy, kun teoksen kulttuurillinen merkitys ja sen 
luomishistoria yhdistyy tunteisiin. (Eaton 1994, 50, 56, 96–107). Esteettisen kokemuk-
sen osia, eli tunteita, voi syntyä myös maistamisessa, haistamisessa ja tuntemisessa 
(Korsmeyer 2002, 104). 
 
Mykkänen määrittelee pro gradu -tutkielmassaan, gastronomian moniaistiseksi koko-
naisuudeksi. Hän määrittää ruoka-annoksen lautasen rajaamaksi teokseksi, joka on osa-
na suurempaa teosta, ateriakokonaisuutta. Annoksen ulkoasu on iso osa teosta, mutta 
sen rakentamisessa on oltava varovainen ylilyöntien välttämiseksi. Esillepanon ja koris-
teiden tehtävä on korostaa pääraaka-ainetta ja lisätä annoksen arvoa. (Mykkänen 1990, 
56, 62, 66.) Myös Karmavuon mukaan ruokaa voi sanoa taiteeksi. Karmavuo vahvistaa 
Mykkäsen vanhan väitteen vertaamalla fine dining -ruokaa huippumuotiin, jossa am-
mattilaiset ja asiantuntijat tekevät oikeilla työvälineillä taidetta. (Karmavuo, R. 
19.2.2013.) Nykypäivänä ruoan taiteellisen aseman vahvistamiseksi on perustettu lukui-
sia kouluja, joiden päätarkoitus on kouluttaa kokkeja, jotka arvostavat visuaalisuutta. 
Näitä kouluja kutsutaan ”Culinary art School” -nimellä. (Culinaryprograms 2013.) 
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Yksi ruoka-annoksen perusideasta voi olla jopa historiallisen tai perinteisen tarjoiluta-
van jäljittely, kuten perinteisesti Mannerheimin lempiruoka vorschmack tarjoillaan pu-
najuuren ja suolakurkun kera. Tällaisissa tapauksissa ruoka-annos on jäljittelevää taidet-
ta, eli kokin näkemys tilanteesta. Kuten auringonlasku tai kaunis runo voi herättää tun-
teita, niin samoin myös ravintola-annos herättää niitä. (Mykkänen 1990, 66.) Ravintola-
kriitikko kertoo estetiikan näkyvän ruoan lisäksi miljöössä. Huonekalujen suunnittelu 
tai taulut seinillä vaikuttavat osaltaan esteettiseen kokemukseen. (Karmavuo, R. 
19.2.2013.) 
 
Osa filosofeista on sitä mieltä, ettei syömistä voi käsitellä esteettisenä kokemuksena, 
koska ruoka tarjoaa vain mahan täytettä, ja esteettinen kokemus ei voi tulla kylläisyy-
destä, mutta näin ei ole. Ruoan maku voi tuottaa esteettisen kokemuksen siinä, missä 
hienon kappaleen kuuntelu. Esimerkiksi omenan raikkaus ja hedelmällinen maku suus-
sa voi herättää samanlaisia tunteita, kuin omenan ulkoinen olemus ja kauneus. (Kors-
meyer 2002, 105–108.) Amerikkalaiset markkinointitutkijat Joseph Pine ja James Gil-
more jakavat elämyksen osat teoksessaan ”The Experience Economy” (2011, 49–54) 
neljään eri osaan. Heidän mielestään elämys on opettavainen, viihdyttävä, todellisuu-
desta poikkeava sekä esteettinen. Esteettinen elämyksen osa tapahtuu silloin kun asia-
kas on osa elämyksen luomisen tilannetta, muuta ei suoranaisesti osallistu kokemuksen 
tuottamiseen, kuten taidenäyttelyssä tai ravintolassa. 
 
3.2 Kehittynyt maku parantaa arvostelun laatua 
Ravintolaa arvioidessa, arvostelija joutuu arvioimaan ruoan maistumista ja omaa koke-
musta. Jos arvioija ei pidä jonkun raaka-aineen mausta, on hänen se helppo tiedostaa, 
mutta tämän asian perustelu on vaikeaa. Haasteensa kritiikkiin tuo myös ”oikean tul-
kinnan” tekeminen, koska ihmiset kokevat samoja asioita eri tavoin. Tämän takia arvos-
telun kirjoittajan on perusteltava väitteensä muutenkin kun vain ”pidän tästä”, jotta 
muiden ihmisten huomio kiinnittyisi hyviin ja huonoihin yksityiskohtiin. (Eaton 1994, 
21, 135–136.) Osaamattoman arvostelijan arviointi saattaa sisältää liikaa ”hyvää” ja 
”huonoa” -termejä ja usein vielä perustelematta (Karmavuo, R. 19.2.2013). 
 
  
23 
Taideteosta tulkittaessa täytyy arvostelijalla olla tiedossaan erilaisia teosta koskevia tosi-
asioita, kuten taiteilijan henkilökohtaiset ominaisuudet, vallitseva poliittinen tilanne tai 
tekniikan ja tiedon taso teoksen tekohetkellä. Myös taiteilijan päämäärä teosta tehdes-
sään pitäisi olla selvillä. Jo Platon oli sitä mieltä, että vasta kun tietää, mihin taiteilija 
pyrkii, voi arvioida miten hän onnistuu. Mutta tämä on arvostelemisessa vaikeaa, koska 
aina kaikkea tietoa ei ole saatavilla. Täysin objektiivinen käsittely ei sovi ihmisen luon-
teelle, koska siihen sekoittuu aina tunnetta. (Eaton 1994, 129–133.) Myös kriitikko 
Karmavuon mukaan ravintola-arvostelun tekeminen vaatii hyvät pohjatiedot sekä ke-
hittynyttä makua. Arvostelijan on ymmärrettävä ravintola-alaa sekä ravintolan taustaa, 
oikean tulkinnan tekemiseksi. (Karmavuo, R. 19.2.2013.) 
 
Ravintolatuotetta tulkittaessa on hyvä ymmärtää jonkin verran tuotteen kontekstista, 
vähintään ravintolan liikeidea. Fine dining -ruokailukokemuksen estetiikkaa ei voi ver-
rata suoraan tavallisen lounasravintolan tuomaan kokemukseen. Myös erilaiset ruoka-
kulttuurit ja etnisyys vaikuttavat tulkintaan. (Korsmeyer 2002, 143–145) Taiteen teke-
miseen saattaa vaikuttaa henkilökohtaiset asiat, kuten taiteilijan mieliala teosta tehdessä. 
Nämä kuuluvat yleiseen taiteen tulkintaan (Eaton 1994, 130). Koska ravintolat ovat 
yrityksiä, joiden tehtävänä on palvella asiakkaita aina yhtä hyvin, eivät esimerkiksi kokin 
henkilökohtaiset asiat saa vaikuttaa ravintolatuotteeseen, eikä sen takia tällaisten asioi-
den tulkinnan pitäisi kuulua ravintolakokemuksen tulkintaan.  
 
Ranskalainen filosofi Pierre Bourdieu tutki vuonna 1979, henkilön sosiaalisen luokan ja 
pääomien vaikutusta elämäntapaan ja sitä kautta makuun. Hänen tutkimuksissaan selvi-
si, että porvaristoon kuuluvat ihmiset arvostavat korkeampaa kulttuuria kuin työväen-
luokka. Kyseinen teoria on myös johdettavissa ruokaan, työläinen arvostaa ruoassa sen 
ravitsemusta, kun taas varakkaampi ihminen haluaa ruoaltaan enemmän. Varakkaam-
milla ihmisillä on paremmat mahdollisuudet kehittää makuaan ja arvostus erilaisia asioi-
ta kohtaan muuttuu. Nina Kahma kertoo väitöskirjassaan, että nyky-Suomessa luokan 
suhde makuun ei ole yhtä pitävä. Hänen tutkimuksistaan kuitenkin selviää, että useat 
suomalaiset kokevat kuuluvansa tiettyihin luokkiin, sekä myös Suomessa luokka vaikut-
taa esimerkiksi harrastettaviin urheilulajeihin tai kulttuurin kulutukseen. (Kahma 2011, 
22–25, 87–95, 121–122, 147–153.) 
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Iso keskustelunaihe 1700-luvulta eteenpäin on ollut hyvän maun käsitteen yleistäminen. 
Tämän keskustelun tärkeä henkilö on ollut Immanuel Kant, väittäen klassisessa teok-
sessaan ”Arvostelukyvyn kritiikki” (1790), että yleistä kauneutta ei ole, vaan se on aina 
subjektiivinen kokemus, esimerkiksi emme voi tietää pitääkö joku muu saman kukan 
tuoksusta kuin itse pidämme. (Want & Klimowski 1998, 116–119.) Myös Bourdieu on 
samaa mieltä, että esteettistä hyvyyden skaalaa ei voi tehdä, koska hyvä maku riippuu 
täysin ihmisen luokasta (Korsmeyer 2002, 65.) Kuitenkin moni filosofi on väittänyt, 
että hyvä maku on verrattavissa hyvään näköön tai kuuloon, joka joillakin on ja toisilla 
ei. Jos vain tarpeeksi moni hyvän maun omaava tekisi asteikon mauista, saataisiin siitä 
samanlainen skaala kuin väreistä ja sävyistä. (Eaton 1994, 47–48.)  
 
Ravintolakriitikon mukaan termi ”hyvä maku” on liian vanhanaikainen ja sitä ei tulisi 
käyttää taidetta tai ravintolaa arvioidessa. Sanassa ”hyvä” on aina vastakkainasettelu 
”huonoon”. Estetiikan arvioinnissa tulisikin mieluummin käyttää termiä kehittynyt. 
Tässä asetelmassa kehittyneen maun omaava henkilö ymmärtää esimerkiksi valmistus-
tapojen, työmenetelmän, raaka-aineiden ja liikeidean merkityksen ruoan valmistuksessa. 
Kehittyneesti arvioiva henkilö, on hän kriitikko tai vain kokija, voi arvostella koko ra-
vintolakokemusta ja liittää sen oikeaan kontekstiin. Karmavuon mukaan kirjoittamisen 
taito on erittäin tärkeä arvostelijan ominaisuus. (Karmavuo, R. 19.2.2013.) 
 
3.3 Kriitikon tehtävä on kehittää 
”Kritisoida = arvioida, etsiä hyviä ja huonoja puolia, vahvuuksia ja heikkouksia”. Kriit-
tisyys on tärkeä osa identiteettiä ja ajattelun prosessia. Kritiikki mielletään usein negatii-
viseksi asiaksi, muttei oikeasti tarkoita sitä, vaan sen nimi juontaa tarkoituksensa krei-
kan sanasta tuomari. Kritiikin, kuten tuomarin päätösten, pitäisi ehdottomasti perustua 
tasapuolisuuteen, kohtuullisuuteen ja rehellisyyteen. Kritisointi tarkoittaa asian, kuten 
ravintolakokemuksen pohtimista eri näkökulmista eli tulkitsemista. (Kaakkuri-Knuuttila 
1998, 16, 19.) 
 
Kaakkuri-Knuuttila (1998, 60, 72, 82, 161) opettaa teoksessaan, että kritiikkejä ja mui-
takin mielipidetekstejä tehtäessä on väittämiä syytä argumentoida, eli perustella. Jotta 
arvostelu olisi uskottava, tulee argumenttien olla selkeitä, sekä yleisesti ymmärrettäviä 
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tai tekstissä selitettyjä. Niiden olisi hyvä olla rehellisiä ja myös perustua asioihin ja ob-
jektiiviseen tarkasteluun, ei niinkään tunteisiin. Asioiden arvioiminen on yleisesti vakiin-
tunutta toimintaa. Ravintolakriitikko kertoo oman kokemuksensa lisäksi paljon yleistä 
faktatietoa yrityksestä. Arvostelu on kooste tavallista tiedonvälitystä ja mielipidekirjoi-
tusta. (Muikku-Werner 2009, 87–88.) Hyvä maku ruoan arvostelemisessa on helpompi 
perustella, kuin taiteen arvostelemisessa yleensä. Hyvistä raaka-aineista tehty, hyvin 
valmistettu ja kauniisti esille laitettu ruoka maistuu hyvältä. (Korsmeyer 2002, 142). 
 
Eat.fi, internetissä oleva ravintola-arvostelusivusto, ohjeistaa ravintola-arvostelijaa sel-
keillä säännöillä. Sivuston periaatteiden mukaan hyvä arvostelu on reilu. Sen pitää pe-
rustua todelliseen kokemukseen ja antaa rehellinen kuva siitä. Arvostelussa tulee eritellä 
kokemuksen osa-alueet ja arvioida niitä erikseen. Rasistiset tai muut epäsopivat kom-
mentit ovat kiellettyjä, eikä ravintoloita saa myöskään syyttää rikoksista tai muista vi-
ranomaisille raportoitavista asioista. (Eat.fi 2008d.)  
 
Ravintolaa arvostellessa täytyy miettiä kohderyhmää. Kriitikon täytyy tietää kiinnostaa-
ko lukijoita esimerkiksi ruoka, juoma vai ravintola yleensä. Nykypäivän arvostelut ovat 
yleensä yleisarvosteluja ravintoloista. Tarvetta esimerkiksi pelkkää ruokaa syväluotaaval-
le analyysille ei ole tämän hetken Suomessa. Hyvä arvostelu lähtee tavoitteesta ja on 
tehty kohderyhmälle. Tavoite voi olla esimerkiksi uuteen ravintolaan tutustuminen. 
Arvostelun on oltava avarakatseinen ja puolueeton. Ennakkoasetelmat tai -asenteet 
eivät saa vaikuttaa sen tuloksiin. Hyvä ravintola-arvostelu käsittelee ravintolakokemuk-
sen osa-alueet. Sen tehtävä on käydä koko prosessi läpi asiakkaan näkökulmasta. (Kar-
mavuo, R. 19.2.2013.) 
 
Kun esimerkiksi lehdet tilaavat arvosteluja ammattilaiskriitikoilta, ne antavat selkeät 
ohjeet kohteena olevasta ravintolasta ja arvosteltavista aiheista. Yleinen tapa kuitenkin 
on, ettei ihan uusia ravintoloita arvostella. Alle kolme kuukautta toimineet ravintolat 
eivät välttämättä suorita omalla tasollaan, vaan saattavat liioitella tai sortua ”lasten tau-
teihin”. Vahvasti ketjuohjattuja ravintoloita ei myöskään arvostella koska, ”kun on 
nähnyt yhden, on nähnyt kaikki”. (Karmavuo, R. 19.2.2013.) 
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Ravintoloitsija Saaren mukaan hyvä arvostelu on rakentava, se kertoo onnistuneet ja 
pieleen menneet osa-alueet asiallisesti ja selkeästi. Jos kokemus on epäonnistunut, tulisi 
arvostelu ohjata suoraan ravintolaan, jotta tähän voidaan reagoida ja mahdollisesti kor-
vata epäonnistunut tuote. Tärkeä arvostelun osa tulisi olla kokijan kehitysehdotukset, 
joiden kautta yritys pystyisi kehittämään tuotettaan. Arvostelun tärkein tavoite on opet-
taa ja oppien avulla kehittää. Hyvästä arvostelusta oppii yritys, ravintola ja jopa asiakas. 
(Saari, M. 13.3.2013.) Myös Risto Karmavuon (19.2.2013) mukaan kriitikon tärkein 
tehtävä on viedä ravintola-alaa eteenpäin ja auttaa ravintoloita kehittymään. 
 
Kuka vain voi tehdä ravintola-arvostelun (Karmavuo, R. 19.2.2013; Saari, M. 
13.3.2013). Kriitikon mukaan ”taviksen” arvostelu saattaa kiinnittää huomiota asioihin, 
joihin ammattikriitikko ei kiinnittäisi huomiota. Hyviä puolia saattaa olla myös arvoste-
luiden suoruus. Karmavuo kuitenkin uskoo, että tällaiset arvostelut jäävät usein liian 
pinnallisiksi. (Karmavuo, R. 19.2.2013). Royal Ravintolat arvostavat kaikkien mielipi-
dettä. Heidän mielestään jokainen pystyy tekemään arvostelun omasta kokemuksestaan 
ja jos asiakas ei ole tyytyväinen kokemukseen, pitäisi se korjata. Saaren mukaan nyky-
päivän suomalainen osaa kirjoittaa ja antaa rakentavaa palautetta, mutta arvostelijan 
kokemustason huomaa tekstistä. Ravintola-alan ammattilaiset ja kokeneet vierailijat 
kiinnittävät huomionsa ”oikeisiin” asioihin, kun taas kokemattomat asiakkaat turhiin 
yksityiskohtiin. (Saari, M. 13.3.2013.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4. Hyvä ravintola-arvostelu koottuna (Karmavuo, R. 19.2.2013; Saari, M. 
13.3.2013; Eat.fi 2008d; Muikku-Werner 2009, 87–88; Kaakkuri-Knuuttila 1998, 19; 
Korsmeyer 2002, 143–145; Eaton 1994, 130) 
Osaaminen 
Kulttuuri 
Ravintolakokemus 
Taustatiedot ja 
konteksti 
Kehittynyt 
maku 
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4 Arvostelu internetissä 
Viimeinen tietoperustan pääluku kertoo sosiaalisen median synnystä ja kehityksestä 
nykytilanteeseen nähden. Koko sosiaalisen median ideologia on lähtenyt blogeista. Ny-
kyään osaamisen ja tiedon jakaminen on todella yleistä koko maapallolla. Tietoperusta 
päättyy internetin vertaisarvioihin osana sosiaalisen median maailmaa ja yritysten mark-
kinointia. 
 
Kotler ym. olivat jo vuonna 2008 (842–848) sitä mieltä, että online -markkinointi on 
nopeimmin kasvava markkinoinnin muoto. Jatkuva tekninen kehitys mahdollistaa mo-
nia uusia tapoja markkinoida. Internetin avulla tapahtuva markkinointi voi mennä jo-
kaiseen suuntaan, yrityksiltä toisille, yrityksiltä asiakkaille, asiakkailta yrityksille ja jopa 
asiakkailta toisille. Internet -sovellusten avulla voi keskustella asiakkaiden kanssa ympäri 
maailmaa. Esimerkiksi bloggaaminen on halpaa ja tavoittaa kohderyhmänsä ärsyttämät-
tä isoa osaa ihmisistä, kuten puhelinmarkkinointi tai televisio -mainokset, joille ihmiset 
ovat tulleet immuuneiksi. (Scoble, Israel 2008, 48–49.)  
 
4.1 Julkisesta päiväkirjasta kollektiiviseen sisällöntuottamiseen 
Internetin nykyisestä aikakaudesta käytetään nimeä Web 2.0. Se on täysin uusi tapa aja-
tella sisällön ja ohjelmien tuottamista internetiin. Itse käsitteen sovellukset ovat perin-
teisiä, mutta tekniikka on tuonut tehokkaamman internetin, ja täten mahdollistanut 
sivustojen muokkaamisen kotikoneilta. (Hintikka 2007, 8.) Web 2.0, jota kutsutaan 
myös sosiaaliseksi internetiksi, antaa yksinkertaisesti selitettynä mahdollisuuden tehdä 
netissä muutakin kuin vain lukea tietoa (Gardner 2008, 81). 
 
Koko ideologia on lähtenyt blogeista. Blogiteknologian luojana pidetään amerikkalaista 
Dave Winer nimistä henkilöä. Hänen työnsä pohjalta Ben ja Mena Trottile tekivät sen 
käyttämisestä helpompaa ja itse bloggausbuumin räjäytti Evan Williams, joka perusti 
Blogger -sivuston. Blogger on ensimmäinen koko maailmalle levinnyt sivusto, jossa 
jokainen voi tehdä helposti oman blogin. Vuosien 2003 ja 2008 välillä blogien lukumää-
rä kaksinkertaistui viiden kuukauden välein. (Scoble & Israel 2008, 39–41.) 
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2000 -luvun alussa blogit olivat kotisivuja päiväkirjamuodossa. Sittemmin ne ovat ke-
hittyneet jakamaan kuvia, ääntä ja videoita. Jatkuva linkittyminen on muodostanut suu-
ren verkoston, blogosfäärin. (Hintikka 2007, 27.) Winer halusi alun perin, että blogeissa 
keskustellaan puhekielellä. Ihmisten kielioppivirheillä tai sanavaraston laajuudella ei 
ollut väliä, jokainen sai olla sellainen kuin on. Winer halusi kapinoida median hitautta ja 
sensuuria vastaan antamalla ihmisille mahdollisuuden julkaista itse omat tekstinsä täysin 
lyhentämättöminä. (Scoble & Israel 2008, 79.)  
 
Blogin suurin ero normaaliin nettisivuun on sen päivittyminen. Blogissa uusimmat jul-
kaisut tulevat sivun ylälaitaan, joten ne on helppo havaita. Nämä sivustot ovat jatkuvas-
sa muutoksessa, ja niissä vierailijat voivat nähdä kuka kirjoittaja on ollut, sekä kuka vain 
voi kommentoida kirjoituksia. Myös blogien linkittyminen toisiinsa on merkittävä osa 
niitä. Niissä puhutaan ja viitataan toisiin blogeihin, sekä asian käsittelyn kulkua on 
helppo seurata erilaisten hyperlinkkien avulla. Kaikki blogiin kirjoitettu näkyy koko 
maailmalle. (Scoble & Israel 2008, 42–43.)  
 
Muita tunnettuja Web 2.0 tunnuspiirteitä ovat: RSS -syöte, mashupit, yhteisöllisyyssi-
vustot ja käyttäjien luomat sisällöt. Oman sisällön ilmainen jakaminen, sovellusten käyt-
täminen online -alustalla, sekä kollektiivinen sisällöntuotanto ovat myös tärkeä osa uut-
ta ajattelumallia. (Hintikka 2007, 10, 25.) Hyviä esimerkkejä kollektiivisesta sisällöntuo-
tannosta ovat erilaiset wiki-sivustot, kuten wikipedia. Ne antavat käyttäjilleen mahdolli-
suuden lisätä, korjata ja poistaa tietoa, näin ne yhdistävät ihmisten osaamista eri puolilta 
maailmaa. (Gardner 2008, 82–83.) 
 
Online -alustan sisällöntuotto mahdollistaa erilaisten videoiden ja sovellusten toimimi-
sen internetselaimessa. Tällöin tietokoneen ohjelmistolla ja tehoilla ei ole suurta merki-
tystä, jos vain internetselain ja -yhteys toimivat. Tuotettua online -sisältöä on esimer-
kiksi youtube -videopalvelu, jonka videoiden katselemiseen ei tarvitse olla tietokoneelle 
asennettua videonkatseluohjelmaa. Näitä sisältöjä on helppo myös linkittää omille ko-
tisivuille, sähköposteihin, erilaisiin statuspäivityksiin ja blogeihin. Ihmiset voivat itse 
uutisoida tapahtumista ja jakaa kokemuksiaan sekä elämäänsä. (Hintikka 2007, 40.) 
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4.2 Mashupit yhdistävät osaamista 
Tämän työn kannalta keskeisin sovellutus on mashupit, joissa koko uuden ajattelutavan 
olemus korostuu. Siinä yhteisöllisyyspalvelut ja online -alustan sisällöntuotto yhdistyvät 
ja mahdollistavat parempaa tiedonjakamista ihmisten välillä. Mashupissa käytetään eri 
sovellusten tuomia mahdollisuuksia ja yhdistetään ne yhteen internet -sivustoon. (Hin-
tikka 2007, 40.) Käyttäjät luovat yleensä mashupit omiin tiettyihin tarpeisiinsa. Isoim-
pana mashupit mahdollistavana yrityksenä toimii Google, joka on antanut oman kartta-
sovelluksensa yleiseen käyttöön. Näin yritys saa jatkuvasti lisää käyttäjiä. (Gangadharan 
& Weiss 2010, 41.) 
 
  
Kuvio 5. Eat.fi sivusto (Eat.fi 2008a) 
 
Internetiin syntyviä mashuppeja seuraavan ”Programmable web” -sivuston mukaan, 
suurin osa internetissä olevista mashupeista on karttasovellutuksia, eli noin 27 % (Prog-
rammableweb 2013). Kyseinen sivusto on luotettavin ja laajin mashuppeja seuraava 
sivusto. (Gangadharan & Weiss 2010, 42). Hintikan (2007, 40–43) mukaan Eat.fi on 
karttapohjainen mashup (kuvio 5). Siihen on yhdistetty monia Web 2.0 piirteitä. Netti-
sivulla on tyypilliseen tapaan Googlen tuottama maps – sovellus, jonka karttaan on 
merkitty tuhansia ravintoloita ja jätetty jokaiselle mahdollisuus lisätä niitä. Näiden lisäk-
si sivulla on ravintolan hakukone, blogimuotoinen arvostelusivusto sekä arvostelijayh-
teisö. (Eat.fi 2008a). 
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Kuvio 6. Eat.fi mashuppina (Eat.fi 2008a) 
 
Kuten kuviossa 6 esitetään, sivuston karttanäkymästä voi edetä kolmella tapaa. Kau-
pungin, alueen ja osoitteen kautta löytyy ravintolan tarkka sijainti ja sen tiedot, sekä siitä 
tehdyt arvostelut. Kartassa näkyvien ravintoloiden määrään voi vaikuttaa muuttamalla 
kriteerejä ajankohdasta, hinnasta, arvosanasta, tyypistä ja hakusanasta. Sivu näyttää 
myös automaattisesti alueen lounaslistat ja parhaat ravintolat. (Eat.fi 2008a.) 
 
Sivustolla voi hakea ravintolaa koko maasta sen nimen tai tyylin perusteella. Myös ar-
vosteluja ja arvioijia voi hakea ja seurata erikseen. Itse sivuston sisällön tuotosta, eli 
arvioinneista vastaavat tavalliset käyttäjät eli asiakkaat. Sivulle voi kirjoittaa kuka vain 
arvostelun ravintolasta, ja kuka vain voi myös rekisteröityä käyttäjäksi. Rekisteröitymi-
nen mahdollistaa oman arvostelijaprofiilin tekemisen, sekä muun muassa kuvien lisää-
misen ja omien vanhojen arvostelujen muokkaamisen. (Eat.fi 2008b.) 
 
Eat.fi -sivusto on alun perin kehitetty vuonna 2008. Idea on lähtenyt tarpeesta löytää 
sopiva ravintola sopivaan aikaan, eli alun perin on ollut ideana että internetsivustolla on 
myös aukioloajat. Nykyään sivustolla vierailee yli 40 000 kävijää joka viikko ja arvoste-
luja tehdään jatkuvasti. (Eat.fi 2008c.) Eat.fi on MTV Oy:n omistama sivusto, yritys-
kauppa tapahtui marraskuussa 2011. Siitä lähtien MTV on kehittänyt sivustoa osana 
omaa Makuja -internetpalvelua. MTV Oy on kustannusyhtiö Bonnierin tytäryhtiö ja 
omistaa muun muassa MTV 3- ja Subtv -kanavat. Arvosteluja sivustolla on reilusti yli 
30 000. (Talouselämä 2011). 
alueelta 
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4.3 Sähköiset vertaisarvioinnit säästävät aikaa ja tuovat varmuutta 
Ravintola-arvostelu vaikuttaa asiakkaan päätökseen mennä tiettyyn ravintolaan. Ihmiset 
miettivät illanviettopaikkaa ja katsovat internetistä sopivaa ravintolaa. Vertaispalautetta 
pidetään huomattavasti luotettavampana tietona yrityksestä kuin sen omaa viestintää. 
Tämän takia vertaisasiakkaiden tekemät ravintola-arvioinnit ovat merkittäviä. (Zeit-
haml, Bitner & Gremler 2009, 76.) Tutkimukset osoittavat että sähköinen vertaisarvi-
ointi on lähes yhtä tehokasta kuin perinteinen ”suusta suuhun” -markkinointi. Vaikka 
arvostelu on tuntemattoman tekemä, pidetään sitä luotettavana. (Kim, Mattila & Balo-
glu 2011, 399–400.)  
 
 
Kuvio 7. Eat.fi vertaisarvosteluja (Eat.fi 2008a) 
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Sähköisten vertaisarviointien (kuvio 7) tärkeimmät hyödyt ovat säästää tiedon etsimisen 
vaivaa sekä helpottaa ostopäätöstä. Internetin arvosteluista saa paljon uutta tietoa esi-
merkiksi uusista tuotteista. Omien kokemusten jakaminen luo lisäksi yhteisöllisyyttä. 
Ihmiset hakevat muiden kokemusten perusteella turvallisia ratkaisuja. Muiden tekemät 
valinnat, ja niistä seuranneet hyvät tai huonot kokemukset, ohjaavat kohti omaa osto-
päätöstä. Hintatietoisuus ja parhaan hinta-laatu -suhteen etsiminen ovat tärkeitä motii-
veja arvosteluiden lukemiseen. (Kim ym. 2011, 400–403) 
 
Kaikenikäiset ihmiset käyttävät internetin palveluita. Kasvavassa määrin myös iäk-
käämmät henkilöt tekevät ja jakavat sisältöä internetissä. Useat palvelutkin ovat siirty-
neet internetiin, ja monet ostotapahtumat hoituvat sitä kautta. Arvostelijat ovat tasa-
puolisesti sekä miehiä että naisia: Lontoon ravintoloita arvioineista oli 52 % miehiä ja 
48 % naisia. (Pantelidis 2010, 484.) Suomalaista, netissä tapahtuvaa ruokakeskustelua 
tutkittaessa, on huomattu että ruoasta keskustelu on yleistä. Ruoasta keskustellaan mo-
nenlaisilla eri foorumeilla, ja kiinnostuneita siitä ovat niin ruokaan vihkiytyneet harras-
tajat, kuin tavalliset kuluttajatkin. Myös kaikki ikäluokat osallistuvat keskusteluun. Tär-
kein keskusteltava aihe on ruokailu ja tilanteet, joissa se tapahtuu. Niiden jälkeen eniten 
kiinnostavat ruoka-aineet ja -ohjeet. (Sre 2011, 9–11.) 
 
Tutkittaessa sukupuolen ja iän vaikutusta amerikkalaisten hotelliasiakkaiden motivaati-
oon lukea internetistä hotelliarvosteluja, huomattiin, että miesten ja naisten motiivit 
käyttää internetin vertaisarviointeja ovat erilaiset. Naiset etsivät enemmän tietoa ver-
taisarvioinneista kuin miehet. Naiset hakevat tietoa liittyen laatuun ja kokemuksiin, saa-
dakseen varmuutta ostopäätökseen. Miehet taas etsivät tietoa käytännön asioista. Tut-
kimuksessa selvisi myös, että ihmiset jotka käyttävät internet -palveluita, kuten varaus-
järjestelmiä, lukevat myös internetissä olevia arvosteluja enemmän. Tutkimuksen lop-
putuloksena oli, että yritysten kannattaa mahdollistaa ja kannustaa asiakkaittensa välistä 
kommunikointia omien sivujensa kautta. (Kim ym. 2011, 403–404) 
 
Internetin vertaisarviointien luotettavuus saattaa olla kyseenalaista, koska ne ovat taval-
listen ihmisten tekemiä. Arvosteluissa näkyy massojen logiikka. Ravintolan voi valita 
siksi, että sadat ihmiset pitävät siitä. Toisaalta massoille tuotettu ruoka, esimerkiksi 
ABC:n lounasbuffet, saattaa saada hyvätkin arvostelut, vaikkei ole lähelläkään hyvää 
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tuotetta. Vertaisarvostelut ovat usein kansanomaisia ja helppolukuisia, kun ammattikrii-
tikot saattavat sortua liikaan ”snobismiin” ja vieraannuttaa tavallisen lukijan. Tavallisella 
kuluttajalla on myös mahdollisuus sanoa asiat suoremmin ravintola-arvostelussa, kuin 
ammattikriitikolla. (Karmavuo, R. 19.2.2013.) 
 
Myös huijaaminen saattaa olla ongelma vertaisarvosteluissa. Eat.fi on kiinnittänyt eri-
tyistä huomiota huijaamisen ja arvostelujen vääristämisen estämiseen. Esimerkiksi yksi 
arvostelija saa arvioida saman ravintolan vain yhden kerran. Vain rekisteröitymällä pää-
see muuttamaan omia arvioitaan. Sivustolle ei haluta esimerkiksi kostoarvosteluja van-
hoilta työntekijöiltä tai ravintoloitsijoiden itse kirjoittamia kehuja. Sivustolle ei myös-
kään saa kirjoittaa liian vakavia syytöksiä, kuten ruokamyrkytykseen liittyviä. Tällaiset 
syytökset on todella vaikea todistaa. Ne saattavat aiheuttaa kohtuutonta harmia ravinto-
lalle, jopa kaataa sen toiminnan. Näissä tapauksissa internetsivusto suosittelee käänty-
mään terveysviranomaisten puoleen ja nämä arvostelut poistetaan heti sivustolta. (Eat.fi 
2008b.)  
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5 Tutkimuksen toteutus 
Opinnäytetöiden tutkimukset voidaan perinteisesti jakaa kahteen eri kategoriaan: kvan-
titatiivisiin ja kvalitatiivisiin. Nykyään monet tutkimukset yhdistelevät osia molemmista 
menetelmistä. (Aaltola 2010, 13–14.) Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus painottaa 
ihmisten välistä kommunikaatiota. Se eroaa määrällisestä tutkimuksesta eniten tutkijan 
vastuun kautta. Laadullisessa tutkimuksessa jää enemmän päättelyvastuuta tutkijalle. 
(Puusa & Juuti 2011, 47.) Laadullisessa tutkimuksessa perehdytään usein pienempään 
tutkimusjoukkoon, joka on erikseen valittu sopivaksi. Kun taas määrällisessä tutkimuk-
sessa tutkittavan aineiston on oltava iso ja se on yleensä valittu satunnaisesti. Nämä 
tutkimustavat eivät sulje toisiaan pois, vaan niitä voi käyttää tukemaan toisiaan. Tämän 
tutkimuksen tekee kvalitatiiviseksi juuri se, että tutkimuksessa on tärkeintä arvostelui-
den sisältö, eikä määrä. (Tilastokeskus 2006.) 
 
Tämän tutkimuksen pääongelma on ollut suhteellisen selkeä koko prosessin ajan, mutta 
alaongelmat ovat vaihdelleet sen edetessä. Tutkimusongelmien eläminen tutkimuksen 
aikana on normaalia laadullisessa tutkimuksessa ja usein tutkija joutuukin muuttamaan 
ongelmia vielä aineiston läpikäynnin aikana. (Puusa & Juuti 2011, 51.) Pääongelma pai-
nottuu asiakastyytyväisyyteen eli yksinkertaisesti: Mistä muodostuu hyvä ravintolako-
kemus? 
  
Alaongelmien teemoja tutkimuksessa on muutamia. Näiden alaongelmien on tarkoitus 
tukea pääongelman selvittämistä. Tutkimus selvittää, vaikuttavatko perinteiset ravinto-
lakäynnin osa-alueet hyvään kokemukseen, vai onko joku muu vaikuttava asia. Kiinnos-
tavaa on tieto siitä, mikä osa-alueista vaikuttaa eniten hyvään kokemukseen. Toimek-
siantajan mukaan tärkeä tutkimuksen tulos on ratkaista ruoan ja palvelun välistä kamp-
pailua tärkeimmästä osa-alueesta. Kolmas alaongelmien teema käsittelee internetin ver-
taisarvostelua. Tämänkaltaiset sivustot ovat uusi ilmiö yritysten markkinoinnissa, ja sik-
si niihin on hyvä paneutua. Vertaan arvosteluja ”hyvän arvostelun” ohjeistukseen.  
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5.1 Tarinat tutkimusaineistona 
Ihmiset ovat kertoneet tarinoita aina. Myös henkilön maailmankuva on jatkuvasti muo-
vautuva tarina, joka vaikuttaa identiteetin rakentumiseen. Siitä huolimatta narratiivinen 
eli kerronnallinen tutkimus on yleistynyt vasta muutamien vuosikymmenien aikana. 
(Heikkinen 2010, 145–147.) Narratiivinen tutkimus perustuu tarinoiden tutkimiseen. Se 
on alun perin muodostunut tutkimaan menneisyyttä. Vertailemalla muistelmia, päivä-
kirjoja ja muita tarinoita, on saatu pitävää tietoa menneisyyden tapahtumista. (Hyväri-
nen 2006, 1.) Tutkimukseen ei tarvitse käyttää tutkimusta varten tehtyä materiaalia, 
vaan siihen sopivat myös erilaiset päiväkirjat, elämänkerrat tai jopa elokuvat ja mainok-
set (Heikkinen 2010, 148). 
 
Asia, jota narratiivisuudessa tutkitaan, on yksilöiden antama merkitys tapahtumille. 
Tutkija muodostaa oman näkemyksensä tarinoiden perusteella. Hän käy keskustelua 
lähdemateriaalin kautta ja hankkii tietoa sen ympäriltä, sekä muodostaa henkilökohtai-
sia tuloksia. Narratiivinen tutkimus ei pyri välttämättä yleistettävään, objektiiviseen tie-
toon. (Heikkinen 2010, 156–157.) Tutkijan tehtävänä on arvioida dokumentteja ja seli-
tyksiä, sekä kirjoittaa sen jälkeen mahdollisimman oikea kertomus (Hyvärinen 2006, 
15). 
 
Narratiivisen tutkimuksen aineistoja kutsutaan narratiiveiksi (Heikkinen 2010, 148.)  
Niitä voi analysoida samalla tavalla kuin muutakin laadullisen tutkimuksen aineistoa. 
Ensin valitaan analysoitavat tarinat, sen jälkeen niihin tutustutaan, pelkistetään ja ne 
kategorisoidaan. Jonka jälkeen kerätään tuloksia. Todellisuudessa analysointia tapahtuu 
jatkuvasti tutkimuksen edetessä. Analysoinnin raportoinnin tarkoitus on tuoda tutki-
muksen olennaiset kohdat esille, mutta ne eivät vielä riitä tutkimuksen lopputulokseksi. 
(Puusa 2011, 116–117, 123.)  
 
Narratiivisuudessa on syytä erottaa toisistaan käsitteet, tarina ja kertomus. Tarina on 
esimerkiksi elokuvan juoni tai ravintolan palveluprosessin kuvaus, yleinen tapahtumien 
kulusta tehty tulkinta. Kertomus taas tarkoittaa tarinan eri muotoja, kuten saman elo-
kuvan vanhaa ja uutta filmatisointia. Tarina on sama, mutta tilanteet ovat ehkä muuttu-
neet. Ravintolassa jokainen asiakas kokee ravintolapalvelun eri tavalla. Asiakas kirjoittaa 
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siitä kertomuksen eli arvostelun. (Hänninen 2010, 160–161.) Kertomuksessa on oltava 
vähintään kaksi toisiinsa liittyvää tapahtumaa (Hyvärinen 2006, 3). 
 
Eat.fi on hyvä tutkimusmateriaalin lähde. Kyseinen internetsivu on parempi kuin blogit 
tai satunnaiset kommentit, koska sivustolla on ahkeraa käyttöä ja seurantaa. Jokainen 
pystyy kirjoittamaan arvostelun ravintolasta nimettömänä, mutta kuvien lisäämiseksi 
arvosteluun on käytettävä rekisteröityä nimimerkkiä. Tällainen tunnistautuminen vä-
hentää epäkorrekteja viestejä ja arviointien manipuloiminen on vaikeampaa. (Eat.fi 
2008b; Pantelidis 2010, 485.)  
 
MTV3 makuja -sivusto on yksi Suomen suosituimmista ruoka-aiheisista internetsivuis-
ta. TNS Gallupin mittausten mukaan sivustolla vierailee viikottain noin 200 000 eri 
kävijää. Linkki Eat.fi sivustolle on heti kyseisen MTV:n sivun ylälaidassa, joten Eat.fi 
on helposti löydettävä ja näkyvä sivusto. (TNS Metrix 2013.) Hyvän tutkimuskohteen 
Eat.fi:stä tekee myös sen ohjeistama, kokemuksen osa-alueiden erittely. Arvosteluoh-
jeissa sanotaan selkeästi, että kirjoittajan täytyy huomioida eri osa-alueet selkeästi. Tä-
män tutkimuksen tärkeä osa on juuri selvittää näiden osa-alueiden tuottamien koke-
musten merkitystä. (Eat.fi 2008d.)  
 
Eat.fi:n arvostelut ovat asiakkaiden omia kertomuksia ravintolavierailuiden tapahtumis-
ta. Arviointeja ei ole tehty tieteelliseksi aineistoksi ja ne ovat henkilöiden subjektiivisia 
kokemuksia. Kokemuksen henkilökohtaisuuden lisäksi kertomukseen vaikuttaa kirjoit-
tajan yksilölliset tilannetekijät. Nämä tekijät, kuten kokemus, elämäntilanne ja kulttuuri, 
vaikuttavat siihen, miten kerromme tarinoita. (Kohonen 2011, 200.) 
 
Eat.fi:ssä olevat ravintola-arvostelut ovat narratiiveja, koska ne täyttävät narratiivien 
viisi piirrettä. Arvosteluissa tulee esille (Kohonen 2011, 198.) 
 
− kertomus tapahtuneesta, eli niissä on alku, keskikohta, loppu sekä muuttunut tilanne 
− tulkinta aikaisemmasta tapahtumasta, tietystä näkökulmasta katsoen eli juoni 
− ihmisen toiminta, johon ovat vaikuttaneet muut ihmiset tai asiat 
− identiteetin rakentuminen. Ihmiset rakentavat omaa identiteettiään kertomalla omas-
ta ravintolakokemuksestaan 
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− kuulija, eli arvostelut on kirjoitettu kertomaan muille, itse koetuista tilanteista 
 
Tämän tutkimuksen tarkemmaksi ravintola-arvosteluiden analysoinnin työkaluksi vali-
koitui aktanttianalyysi (kuvio 8). Tutkimusmenetelmä sopii tutkimusaiheeseen, koska 
tämä narratiivisen tutkimuksen teoria unohtaa tekstin tyylin ja tarinan rakenteen. Siinä 
keskitytään tarinan aktantteihin eli sen juonen kulkuun vaikuttaviin yksityiskohtiin. 
Nämä, juoneen vaikuttavat aktantit, ovat lähettäjä, subjekti, auttaja, vastustaja, objekti ja 
vastaanottaja. Aktantit voivat olla ihmisiä, tapahtumia tai tuotteita. (Hänninen 2010, 
171–172.) 
 
Tämä venäläisten kansansatujen tutkimisesta kehitetty analysointitapa ajattelee kerto-
musta kuin satua. Keskeisin aktantti on itse kokija (subjekti), tässä tapauksessa asiakas. 
Objekti on tarinan tavoite, ja asiakas lähtee tavoittelemaan objektiaan, hyvää ravintola-
kokemusta eli onnellista loppua. Lähettäjä muodostaa subjektille syyn lähteä ravinto-
laan ja vastaanottaja saa hyötyä objektin saavuttamisesta. Tässä tapauksessa asiakas ja 
mahdollisesti hänen seurueensa saavat nautintoa tai elämyksen, kun kokemus on onnis-
tunut. Myös ravintola hyötyy asiakkaan onnistuneesta kokemuksesta. Auttajat ja vastus-
tajat ovat aktantteja, jotka vaikuttavat asiakkaan pääsyyn hänen tavoittelemaansa pää-
määrään. Kansantarinoissa auttajat voivat olla ystävällisiä muukalaisia ja vastustajat 
hirmumyrskyjä tai rosvoja. (Hänninen 2010, 171–172.) 
 
 
Kuvio 8. Aktanttimalli (Mukaillen Hänninen 2010, 171–172) 
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Aktanttianalyysi on hyvä ravintola-arvosteluiden tutkimistapa juuri sen yksinkertaisuu-
den takia. Se unohtaa kielelliset monimutkaisuudet ja keskittyy tapahtumiin. Parhaiten 
onnistunutta ravintolakokemusta ja sen syntyä tutkiessa objektiksi valikoituu itse hyvä 
ravintolakokemus. Kun hyvä ravintolakokemus on objekti, ovat auttajat hyvään ravin-
tolakokemukseen vaikuttavia asioita eli palvelua ja hyviä tuotteita, joiden ansiosta asia-
kas kokee hyvän ravintolakokemuksen. Jotta objekti olisi onnistunut ravintolakokemus, 
täytyy aktanttianalyysi tehdä vain positiivisista arvosteluista. Kun tutkitaan vain hyvästä 
ravintolakokemuksesta kertovia eli positiivisia arvosteluja saadaan selville hyvät vaikut-
tajat, mutta myös vastustajia, jotka eivät estä hyvän kokemuksen muodostumista. Jos 
tutkittaisiin kaikkia arvosteluja, vastustajia tulisi liikaa. (Hänninen 2010, 171–172.) 
 
5.2 Toimeksiantajana suurin yksityinen ravintolaketju 
Toimeksiantajana tutkimukselle toimii Royal Ravintolat Oy, joka on alansa suurin yksi-
tyinen ravintolaketju, johon kuuluu 29 ravintolaa 23:ssa eri toimipisteessä. Yritykseen 
kuuluu myös hotelliketju Oy Union Hotels Ab, jonka toimipisteet ovat Hotel Haven ja 
Hotel Fabian. Yhdessä yritykset työllistävät yli 500 henkilöä ja liikevaihto liikkuu 70 
miljoonan euron yläpuolella. (Saari, M. 13.3.2013.) Royal Ravintoloilla on hyvä tunnet-
tuus ja laaja näkyvyys Helsingissä. Royalin ravintoloiden kattaus on laaja. Se ulottuu 
perinteikkäistä ravintoloista kuten Savoy ja Elite (kuvio 9) trendikkäisiin paikkoihin 
kuten Nokka ja Havis (kuvio 10). Kuten yritys mainostaa, ravintoloilla on jokaisella 
oma luonteensa ja tyylisuuntansa, mikä tekee Royalin ilmeestä monipuolisen. (Roy-
alravintolat 2013a.)  
 
 
Kuvio 9. Royalin perinteisiä ravintoloita (Elite 2013; Savoy 2013) 
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Kuvio 10. Royalin modernimpia ravintoloita (Havis 2013; Nokka 2013) 
 
Royal Ravintolat haluaakin ajatella itsensä ravintolatoiminnan mahdollistajana ja tukija-
na hienoille yksilöllisille ravintoloille. Yritys haluaa pitää Royalin brändin erossa ravin-
toloista. Ketjun hyötyinä käytetään keskitettyä hallintoa ja myyntiä sekä isoja raaka-
ainetilauksia, mikä taas laskee tuotteiden ostohintoja. Ravintoloilla on vapaat kädet 
suunnitella ja toteuttaa toimintaa, kunhan se vastaa laatukriteereihin. (Saari, M. 
13.3.2013.) Yrityksellä on kuusi tärkeää arvoa, jotka ovat: tyytyväinen asiakas - AINA, 
jatkuva kehittyminen, ihmisten arvostus - yksilön kunnioitus, perinteiden arvostus - 
yksiköittemme vahvuus, menestyminen - taloudellinen ja laadullinen, sekä vastuullisuus. 
(Royalravintolat 2013b.)  
 
 
Kuvio 11. Royalin ravintolajaottelu (Royalravintolat 2013c) 
 
Asiakastyytyväisyyteen panostetaan paljon. Koko matka myynnistä ja varauksesta aina 
jälkipalautteeseen reagointiin saakka on suunniteltu, jotta se palvelisi asiakasta mahdol-
lisimman hyvin. Tuotteiden on oltava laadukkaita ja hinta-laatu-suhteeltaan kohtuulli-
sia. Henkilöstöä kehitetään jatkuvasti. Yritys järjestää omaa koulutusta ja tekee paljon 
yhteistyötä Haaga-Perhon kanssa. Kaikki yrityksen esimiehet ovat koulutettuja työhön-
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sä, ja Royal tarjoaa hyvät yrityksen sisäiset mahdollisuudet uralla etenemiseen. Yksiköil-
lä on tärkeä asema osana ketjua. Niiden perinteet ja toimintatavat ovat tärkeitä ja Royal 
haluaakin kehittää ravintoloita yksilöinä konseptoinnin sijasta. Kaikki yrityksen ravinto-
lat ovat hyvätasoisia, niiden laatu ulottuu yrityksen oman jaon mukaan casualista fine 
diningiin. Royal pyörittää myös kuutta bankettiravintolaa (kuvio 11). Useat ravintolat 
sijaitsevat hienoissa kohteissa tai rakennuksissa kuten Sipuli, NJK, Finlandia talo ja Sa-
voy. (Saari, M. 13.3.2013.) 
 
Uusina tulokkaina 1.3.2013 Royalin omistukseen lyöttäytyneet Kauppatorin tuntumassa 
sijaitsevat Sasso ja Fishmarket tukevat jo ennestään ketjun vahvaa asemaa ydinkeskus-
tassa. Uusien tulokkaiden kohderyhmänä ovat sekä matkailijat että helsinkiläiset hyvän 
ruoan ystävät. (Royalravintolat 2013d). Tulevaisuudessa yritys aikoo edelleen olla suurin 
yksityinen ketju, sekä laajenemistavoitteita pääkaupunkiseudun suhteen on edelleen. 
Jatkossakin yritys haluaa tuottaa vahvoja, tunnettuja yksiköitä, joissa on hyvä laatu. 
(Saari, M. 13.3.2013.) 
 
5.3 Aineiston kerääminen ja analysointi oli työläs prosessi 
Kaikki tutkimuksen materiaali on kerätty Eat.fi -sivustolta. Vain suomenkieliset arvos-
telut kuuluvat otokseeni. Vanhimmat arvostelut ovat kesältä 2006, ja aineisto on kerätty 
talteen 12.2.2013. Aineisto on kopioitu suoraan internet -sivustolta tekstinkäsittelyoh-
jelman tiedostoihin ja tulostettu paperille. Tekstiä oli noin 150 sivua. Kaikki Royal Ra-
vintoloiden ravintolat ovat arvosteltavissa Eat.fi -sivustolla, paitsi Finlandia -ravintola. 
Otokseen eivät kuulu uutuudet Sasso ja Fishmarket, koska ne ovat vasta siirtyneet Ro-
yal Ravintoloiden omistukseen. Arvosteluja kertyi yhteensä 776 kappaletta. Ulkomaan-
kielisiä arvosteluja oli aineistossa 33 kappaletta, jotka jätin pois analysoinnista. Nämä 
arvostelut eivät kuulu myöskään kokonaismäärään.  
 
Hyvä ravintolakokemus vaihtelee liikeideoittain. Sen vuoksi analysointia varten jaoin 
ravintolat kolmeen eri kategoriaan: banquet- , casual- ja à la carte -ravintoloihin. Jaossa 
hyödynsin Royal Ravintoloiden liikeideajaottelua, jota muokkasin arvosteluiden sisältö-
jen perusteella sopivammaksi. (Kuvio 12). Muokkaus oli tarpeen, koska esimerkiksi 
ravintola Eliten arvostelut olivat keskimäärin pidempiä ja analyyttisempia kuin muiden 
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casual -ravintoloiden arvostelut. Siksi luokittelin sen samaan kategoriaan liikeidealtaan 
korkeatasoisempien ravintoloiden kanssa. Erotin arvosteluissa Sundmans Krogin G.W. 
Sundmansista, koska nämä ravintolat on erotettu myös Eat.fi sivustolla. Myös arvoste-
lujen sisällön perusteella siirsin Katajanokan ja Kulosaaren Kasinon banquetteihin. 
Näissä molemmissa arvosteltiin paljon buffetteja ja muita isoja tilaisuuksia. Finlandia 
ravintolasta ei ollut arvosteluja. 
 
 
Kuvio 12. Tutkimuksen liikeideajaottelu 
 
Koko aineiston analysointi on tehty lukemalla ja arvioimalla sanavalintoja ja tekstiä ko-
konaisuutena. Lukeminen ja arvioiminen ovat parhaat työtavat tämänlaiseen tutkimuk-
seen, koska esimerkiksi erilaiset ohjelmat, jotka etsivät yhtäläisyyksiä teksteistä eivät 
välttämättä pysty analysoimaan sanamuotoja ja tekstistä huokuvaa tunnelatausta. Työ-
välineinä käytin erivärisiä yliviivaustusseja. Aineiston läpikäynti tapahtui neljässä osassa 
(taulukko 1). Ensimmäinen läpikäynti jaotteli arvostelut kolmeen kategoriaan eli posi-
tiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin arvosteluihin. Positiivisen luokittelun sai arvostelu, 
joka on positiivisesti asennoitunut, kehuva tai päättyi esimerkiksi ravintolan suositte-
luun muille tai lupaukseen tulla toistekin: ”Kaiken kaikkiaan voin suositella ja varmasti 
menemme uudelleen.” 
 
Toinen lukukerta selvitti arvostelun laatua. Tutkin arvostelun analyyttisyyttä ja tasapuo-
lisuutta sekä pituutta. Tavoitteeni oli saada itselleni selkeä kuva siitä, voiko kuka vain 
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kirjoittaa ravintola-arvostelun. Tutkiminen tapahtui tarkastelemalla arvostelujen pituut-
ta ja etsimällä tekstistä erilaisia hyvään arvosteluun liittyviä osia.  
 
Työvaihe Analysoituja arvosteluja Tutkittava asia 
1. 776 Arvostelun asenne 
2. 776 Arvostelun laatu 
3. 776 Kokemuksen osa-alueet 
4. 454 Auttajat ja vastustajat 
Taulukko 1. Analysoinnin työvaiheet 
 
Kolmas aineiston läpikäynti paneutui arvostelun sisältöön tarkemmin. Siinä erottuivat 
komponentit, joista Eat.fi:n vertaisarvio yleisesti koostuu. Erottelin kaikista aineiston 
arvosteluista maininnat liittyen tietoperustassa mainittuihin eri kokemuksen osa-
alueisiin: ruoka, palvelu, miljöö, hinta ja ruokajuomat. Nostin esiin myös mahdolliset 
muut osat. Ruokajuomat sarakkeeseen kuuluvat viinilista ja viinisuositukset, sekä olui-
siin, kahveihin ja muihin juomiin liittyvät kommentit. Sisällytin myös viinin tarjoiluun 
liittyvät kommentit ruokajuomat -osioon, palvelun sijasta. 
 
Tutkimuksen neljäs vaihe oli itse aktanttianalyysi, jossa eroteltiin positiiviseen koke-
mukseen vaikuttavia tekijöitä eli auttajia ja vastustajia. Keräsin ylös kaikki positiiviseen 
kokemukseen vaikuttaneet aktantit sekä kaikki positiivisissa arvosteluissa mainitut vas-
tustajat. Aineiston koko oli enää vain 454 arvostelua eli vain positiiviset arvostelut. Täl-
lä tavoin sain selvitettyä mahdollisia epäonnistumisia, jotka eivät tee ravintolakokemuk-
sesta epäonnistunutta. 
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6 Tulokset 
Keskimäärin suomenkielisiä arvosteluja oli ravintolaa kohden noin 37. Yhteenlaskettu 
arvosteluiden määrä on 776 arvostelua. Kuviosta 13 näkyy, kuinka paljon eri ravintoloi-
ta oli arvosteltu 12.2.2013 mennessä. Arvostelut jakautuivat Wanhan Sataman seitse-
mästä Nuevon 76 suomenkieliseen arvosteluun.  
 
 
Kuvio 13. Arvosteluiden määrä ravintoloittain (Liite 1) 
 
Kuvio 14 havainnollistaa arvosteluiden jakauman ravintoloittain. Siitä huomaa selkeästi 
eniten arvosteluja saaneet ravintolat: Nuevo, Salutorget ja Elite. Näillä kolmella ravinto-
lalla on yhteensä lähes 30 prosenttia arvosteluista. Muut à la carte -ravintolat kuten 
Nokka, Savoy, G. W. Sundmans, Sundmans krog ja Havis ovat saaneet suunnilleen 
saman määrän arvosteluita, eli noin viidestä kuuteen prosenttiin. 
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Kuvio 14. Arvosteluiden jakauma ravintoloittain (Liite 1) 
 
6.1 Arvosteluilla kolme eri asennetta 
Vertaisarvostelut Eat.fi:ssä ovat monipuolisia. Arvosteluja löytyy pitkiä ja analyyttisiä 
sekä lyhyitä muutaman sanan toteamuksia. Moni arvosteluista sisältää tunnelatauksen, 
joka voi olla positiivinen tai negatiivinen.  Neutraaleja arvosteluja oli kaiken kaikkiaan 
vain noin 16 prosenttia. Suurin osa, 58 prosenttia arvosteluista, oli positiivisia. Negatii-
visia oli 26 prosenttia eli kuten kuviossa 15 näkyy, noin neljäsosa arvosteluista on nega-
tiivisia ja noin kuudesosa neutraaleja. 
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Kuvio 15. Aineiston jakaantuminen positiivisiin, neutraaleihin ja negatiivisiin arvoste-
luihin (Liite 1) 
 
Useimmin ravintolakokemus onnistuu banqueteissa. Banquet -ravintoloiden arvoste-
luista 71,6 prosenttia oli positiivisia, 18,2 prosenttia negatiivisia ja 10,2 prosenttia neut-
raaleja. À la carte -ravintoloissa positiivisia arvosteluita oli 61,5, negatiivisia 22,9 ja 
neutraaleja 15,6 prosenttia. Vähiten positiivisia arvosteluja saivat casual -liikeidean ra-
vintolat. Näiden arvosteluista vain 52 prosenttia oli positiivisia, melkein kolmasosa eli 
31,7 prosenttia negatiivisia ja 16,1 prosenttia neutraaleja (kuvio 16). 
 
 
Kuvio 16. Kokemukset liikeideoittain 
 
  
46 
Lähes kaikki ravintolat saivat positiivisia arvosteluja. Vain yhdellä ravintolalla on 
enemmän huonoja kuin hyviä arvosteluja. Eniten positiivisia kokemuksia suhteessa 
negatiivisiin on Katajanokan kasinolla, jolla ei ole yhtään negatiivista arvostelua. Seu-
raavaksi tulee Ravintola NJK, jolla on yksi negatiivinen arvostelu. Näillä molemmilla on 
suhteellisen vähän tehtyjä arvosteluita. Paljon positiivisia arvosteluja on Savoylla (75 
%), Katsomolla (77 %) ja Wanhan sataman Brasseriella (71 %). Positiivisten arvostelui-
den keskiarvon (58 %) ylittää myös Töölönranta (61 %), Strindberg (62 %), Salutorget 
(61 %), Nokka(62 %), Sundmans Krog (69 %) ja G.W. Sundmans (66 %) (Kuvio 17). 
Prosentuaalisesti eniten neutraaleja arvosteluja oli Kellarikrouvilla (32 %). Huonoim-
mat arvostelut on Kellarikrouvilla, jolla positiivisia arvosteluja on vain 29 %. 
 
Kuvio 17. Positiivisten, negatiivisten ja neutraalien arvosteluiden jakauma ravintoloit-
tain (Liite 1) 
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6.2 Vaihtelevanlaatuisia arvosteluja 
Suurin osa arvosteluista ei analysoi kokemusta syvällisesti. Ruoasta mainitaan usein vain 
sen maku, palvelusta sen hyvyys tai ystävällisyys, ravintolan viihtyvyys ja hinta-laatu. Iso 
osa arvosteluista oli ”hyvää ruokaa” ja ”hyvää palvelua” -tyylisiä. Myös laajempaa ko-
kemuksen analysointia löytyy. 
 
Lounasruoka oli maittava, puitteet todella kauniit ja palvelu erinomaista. Hienot puitteet 
ja kaunis huoliteltu sisustus nostavat hintatason yläkanttiin normaalista kotiruoasta. 
 
Arvostelut vaikuttivat rehellisiltä ja todelliseen kokemukseen perustuvilta. Arvostelut 
eivät välttämättä olleet puolueettomia. Useimmiten vikaan menneissä tilanteissa ravin-
tolaa syytettiin, mutta myös osa asiakkaista myönsi virheensä selvästi. Kirjoittaneet 
henkilöt käyttivät usein puhekieltä arvosteluissaan. Tekstin kieliasu oli monessa arvos-
telussa huonoa ja teksteissä oli paljon kirjoitusvirheitä.   
 
Teksteistä löytyi vain vähän argumentointia ja asioiden pohtimista eri näkökulmista. 
Kourallinen arvosteluista oli yli sivun pituisia ja pohti jokaista prosessin vaihetta erik-
seen. Valmistustapoja yleensä saatettiin arvosteluissa kehua, mutta niiden vaikutus tuot-
teeseen jää epäselväksi. Lihatuotteiden kypsyys oli asiakkaille tärkeää. Myös arvostelun 
tavoite tai kohderyhmä jäi usein epäselväksi. Vain muutamassa arvostelussa oli kehitys-
ehdotuksia, joista yritys voisi todella ottaa opiksi parantaakseen toimintaansa.  
 
Juustolajitelmiin ottaisin ennemmin laadukkaampia ei kotimaisia vaihtoehtoja, Aura 
Gold nyt vaan ei ole ihan parasta. 
 
Suosittelisin ravintolaa keskittymään alkupalabuffettiin ja jättämään pakkolounaan pois, 
jolloin hintaa voisi kohtuullistaa ja ruokailukokemus olisi kokonaisuudessaan tyydyttä-
vämpi. 
 
Osa parannusehdotuksista ei taas ollut järkeviä. 
 
Johdon olisi syytä siirtää tällainen tarjoilija muihin tehtäviin esim. ulos. 
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6.3 Arvioitujen ravintolakokemusten osa-alueet 
Eat.fi -arvostelut kommentoivat pääosin ravintolan ruokatuotetta. 679 ruokamainintaa 
käsitteli muun muassa makua, laatua, raaka-aineita ja esillelaittoa (kuvio 18). Palvelussa 
nopeutta ja ystävällisyyttä kommentoitiin eniten, mutta myös muita palvelun elementte-
jä, kuten kuviossa 19 näkyy. Miljöö koostui pääosin tunnelmasta, sijainnista ja siistey-
destä. Myös maisema, viihtyvyys, sisustus ja muut asiakkaat vaikuttivat kokemukseen. 
Hintaan liittyvät kommentit koskivat lähes pelkästään hinnan suhdetta laatuun. Myös 
ruokajuomia arvosteltiin. Niitä koskevat arvostelut olivat pääosin viinin tarjoiluun ja 
viinilistaan liittyviä kommentteja (Kuvio 20). 
 
 
Kuvio 18. Aineiston ruokaan liittyvät maininnat 
 
 
Kuvio 19. Aineiston palveluun liittyvät maininnat 
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Kuvio 20. Aineiston muut maininnat 
 
Kuten taulukossa 2 näkyy, ruoka on tärkein osa ravintolakokemusta. 87,5 prosenttia 
arvosteluista kertoi ruokatuotteesta. Palvelua kommentoi 67,7 prosenttia teksteistä. 
Noin puolet arvostelijoista mainitsi ravintolatilaan liittyvistä asioista ja hintaa arvioi 30,7 
prosenttia. Ruokajuomat mainittiin 14 prosentissa arvosteluista, ja 3,2 prosenttia muita 
kommentteja koostui muun muassa live-esityksistä tai lapsiystävällisyydestä. 
 
 Määrä Osuus kaikista arvosteluista 
Yhteensä 776 100 % 
Ruoka 679 87,5 % 
Palvelu 525 67,7 % 
Miljöö 390 50,3 % 
Hinta 238 30,7 % 
Ruokajuomat 109 14,0 % 
Muut 25 3,2 % 
Taulukko 2. Osa-alueiden maininnat arvosteluissa (liite 2) 
 
Arvostelujen sisältö vaihtelee liikeideoittain. Banqueteissa ruoka kohoaa eniten arvos-
telluksi osa-alueeksi kaikista liikeideoista. Casual -ravintoloissa on eniten mainintoja 
miljööstä. Eniten palvelu- ja hintamainintoja on à la carte -ravintoloilla. Myös ruoan 
kanssa tarjoiltavat juomat kiinnostavat à la carte -asiakkaita muita liikeideoita enemmän. 
Kuten kuviosta 21 tulee ilmi, yli 18 prosenttia hienoimpien ravintoloiden arvosteluissa 
mainittiin ruokajuomat, kun muiden liikeideoiden arvosteluissa näitä kommentoitiin 
vain noin 10 prosentissa. Hinta mainittiin kaiken kaikkiaan noin 30 prosentissa kaikista 
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arvosteluista (liite 2). Keskiarvoa laskee banquettien hintakommenttien määrä, joka on 
vain 19 prosenttia, muiden ollessa yli 30 %. Miljöötä arvioitiin noin puolessa arvoste-
luista, tässäkin osa-alueessa casual- ja à la carte -ravintolat näkyivät enemmän, kuin 
banquet -ravintolat. Palvelu on tärkeintä à la carte -asiakkaille, 71 prosenttia näiden 
arvosteluista mainitsi palvelun. Casual -ravintoloissa mainintoja palvelusta oli 67 pro-
senttia ja banqueteissa 58 prosenttia. Ruoka on useimmin mainittu kokemuksen osa-
alue. Vähiten siihen kiinnitettiin huomiota casual -ravintoloissa (85 %), toiseksi eniten à 
la carte -ravintoloissa (88 %) ja eniten banqueteissa (90 %). 
 
 
Kuvio 21. Arvosteluiden sisältö jaoteltuna liikeideoittain 
 
6.4 Syyt asioida ravintolassa 
Lähettäjiä eli syitä ravintolaan menemiseen ei arvosteluissa juurikaan mainita. Suurin 
osa arvosteluista kertoo ravintolasta ja kokemuksesta arvostelijan omaa seuraa ja ravin-
tolaan menon syytä huomioimatta. Lounasaikoina lähettäjänä toimi usein nälkä tai lou-
nastauko. Illallisissa lähettäjät saattoivat olla esimerkiksi työyhteisön juhlat, asiakasta-
paaminen, oma henkilökohtainen juhla, perheen juhla tai perinteinen juhlapäivä. Joskus 
ravintolaan satuttiin muuten vain tai uuden kokemisen halusta. 
 
Jo pitkään suunniteltu, että Kellarikrouvin simpukat täytyy käydä maistamassa. 
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Päädyimme iltakävelyllä terassille ja tilasimme pikkusuolaista ja jäätelöannokset. 
 
Uuden vuoden aattona tulimme syömään late dinneriä, jotta siitä sitten kaupungin tar-
joamat ilotulitukset voisimme samalla katsoa. 
 
Olimme viettämässä tyttäremme 20-vuotissyntymäpäiviä lauantai-iltana. 
 
Päästyäni intistä päätin juhlistaa koettelemuksen loppua aterioimalla Savoyssä. 
 
Konferenssivieraana tuli syötyä lounas täällä. 
 
Kävimme äitienpäivälounaalla Ravintola Pörssissä. 
 
6.5 Ruoka on tärkein positiiviseen kokemukseen vaikuttava tekijä 
Tärkein auttaja, eli onnistunutta kokemusta vahvistava tekijä ravintolan ruokatuottees-
sa, oli ylivoimaisesti ruoan maku. Muita tärkeitä auttajia olivat laatu, annoksessa käyte-
tyt raaka-aineet, valmistustapa sekä ruoan kypsyys. Tärkeänä asiakkaat pitivät myös an-
noksen komponenttien suhdetta toisiinsa, eli lisukkeiden ja kastikkeen sopivuutta pää-
raaka-aineeseen.   
 
 
Kuvio 22. Ruoan auttajat ja vastustajat (liite 3) 
 
Itse annoksessa kirjoittajiin oli vaikuttanut annoksen koko sekä esillelaitto. Esillelaitto 
oli parhaimmillaan asiakkaiden mukaan kaunis tai värikäs, mutta huonoimmillaan annos 
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oli ”harmaata massaa” Ollessaan liian pieni, annoskoko toimi kokemuksen vastustaja-
na. Kun annos oli ”sopivan kokoinen” tai ”tarpeeksi iso”, se toimi auttajana. Tärkeä 
aktantti kokonaisuuden kannalta oli menukokonaisuus tai vaihtoehtoisesti buffet -
pöydän valikoima. Annoksen suolaisuudesta ja terveellisyydestä mainittiin vähän posi-
tiivisessa mielessä (kuvio 22). 
 
Pakko sanoa, että tulin syöneeksi ehkä elämäni parhaiten paistetut ja parhaimman ma-
kuiset blinit. 
 
Annos oli sopivan kokoinen. Ei alkanut tökkimään, mutta ei jäänyt myöskään nälkä. 
 
Casual -ravintoloissa ruoan maku on huomattavasti tärkeämpi ominaisuus muihin ruo-
an ominaisuuksiin tai liikeideoihin nähden. 74 prosenttia tutkituista arvosteluista mai-
nitsi ruoan maun. Myös lisukkeet ja kastikkeet saivat huomattavasti enemmän huomio-
ta casual -ravintoloissa, kuin muissa liikeideoissa. Banqueteissa ruoan laatu ja annosko-
ko nousivat tärkeimmäksi. À la carte -asiakkaat kommentoivat tasaisimmin ja monipuo-
lisimmin kokemuksiaan. Maun lisäksi mainittujen aktanttien vaihteluväli on niissä 8-18 
prosenttia, kun casual -arvosteluissa se on 2-20 prisenttia ja banqueteissa 5-35 prosentt-
tia.  
 
Kuvio 23. Ruoan auttajat liikeideoittain (liite 3) 
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Hienompien ravintoloiden asiakkaat kiinnittivät enemmän huomiota esillelaittoon ja 
raaka-aineisiin. Menuvalikoima sai lähes yhtä paljon huomiota kaikkien liikeideoiden 
kokemuksissa. Annostarjoiluun keskittyvissä liikeideoissa valmistustapaan ja tuotteiden 
kypsyyksiin kiinnitettiin yhtä paljon huomiota, kun taas buffet -linjastossa nämä asiat 
eivät nousseet esille yhtä paljon. Buffet -pöydissä asiakkaat olivat tyytyväisiä runsaaseen 
ja täyttävään valikoimaan. (kuvio 23.) 
 
Jokainen ruokalaji toi jotain uutta ja yllättävää ja mitä pidemmäs menu kulki oli pakko 
vaan tuijottaa ja ihmetellä, miten jotain näin herkullista ja kaunista ruokaa voi olla. 
 
Ruoan maku on ehdottomasti tärkein auttaja jokaisessa liikeideassa. Kuten kuviossa 20 
näkyy, 63 prosenttia maininnoista kertoo hyvän makuisesta ruoasta ja vain 3 prosenttia 
vastustajia, eli lähes 24 positiivista mainintaa yhtä negatiivista kohtaan. Eli kolmessa 
prosentissa positiivisista arvosteluista ruoan makuun ei oltu tyytyväisiä. Mainintoja 
huonolaatuisesta ruoasta tai rumista annoksista ei ollut positiivisissa arvosteluissa kuin 
muutamia. Myöskään menukokonaisuudesta ei löytynyt paljoa moitittavaa. Raaka-aineet 
eivät toimineen kertaakaan vastustajana, joka ei haittaa kokemuksen onnistumista. Raa-
ka-aineissa painottui niiden kotimaisuus, kasvatusmenetelmä ja autenttisuus. 
 
Ruoat olivat oikein maukkaita ja kauniita, ihania kesän kasviksia oli annoksissa runsaasti 
ja kalan puhdas, hieno maku pääsi oikeuksiinsa. 
 
Vain yksi osa-alue ruoassa toimi lähes pelkästään vastustajana. Suolaisuus mainittiin 
vastustajana 3 % arvosteluista ja vain murto-osaprosentti arvosteluista kertoi että ruoka 
oli sopivan tai hyvin suolattua. Annoskoko vastusti kokemusta eniten suhteessa sen 
tuomaan apuun, 8 prosenttia positiivisista arvosteluista kehui annoskokoa ja 7 prosent-
tia ei ollut siihen tyytyväinen (kuvio 22). Buffet -pöydissä ruokaa oli useimmiten reilusti 
ja paljon, kun taas casual -ravintoloissa asiakkaat kokivat useimmiten saavansa liian vä-
hän ruokaa.  
 
Liha oli todella hyvää kuten myös kypsyysaste, lisukkeet eivät niinkään mainitsemisen arvoisia. 
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6.6 Ystävällinen ja hyvä palvelu 
26 prosentissa positiivisista kokemuksista mainittiin palvelun ystävällisyys. 21 prosenttia 
arvosteluista kehui palvelun olevan ”hyvää”. 18 prosenttia arvosteluista mainitsi am-
mattitaidon ja nopeus mainittiin 16 prosentissa arvosteluista. Ruokien esittely ei näytte-
le yleisesti isoa osaa hyvän ravintolakokemuksen muodostumisessa, mutta à la carte -
ravintoloissa tähänkin kiinnitetään huomiota (kuvio 25). Hieman vajaa kymmenen pro-
senttia kehui palvelun huomaavaisuutta tai henkilökohtaisuutta (kuvio 24). 
 
 
Kuvio 24. Palvelun auttajat ja vastustajat 
 
Palvelua ei juuri moitittu epäystävälliseksi tai huonoksi. Vain kahdessa prosentissa posi-
tiivisista kokemuksista huonoa tai epäystävällistä palvelua saanut asiakas piti kokemus-
taan hyvänä. Epävarmuutta, ammattitaidon puutetta ja hitautta siedettiin enemmän. 3 
prosenttia positiivisista arvosteluista mainitsi palvelun olleen ammattitaidotonta tai 
epävarmaa ja 4 prosenttia arvosteluista sanoi palvelua hitaaksi. Palvelun hitaus häiritsi 
eniten casual -ravintoloissa, joiden positiivisista arvosteluista seitsemässä prosentissa 
kommentoitiin hidasta palvelua. Eniten ammattitaidottomuus häiritsi à la carte -
ravintoloissa.  
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Kuvio 25. Palvelun auttajat liikeideoittain 
 
Banquet- ja casual -ravintoloissa selkeästi tärkeintä on palvelun ystävällisyys. Onnistu-
neissa à la carte -illallisissa palvelulle asetetaan korkeammat odotukset ja myös palvelun 
taso on korkeampi. Näissä arvosteluissa mainittiin lähes yhtä monta kertaa tarjoilun 
hyvyys sekä ammattitaito, ystävällisyyden lisäksi. Tarjoilun nopeus nousi esille jokaises-
sa arvostellussa liikeideassa, kuitenkin casual -asiakkaat pitivät nopeutta enemmän ar-
vossa kuin muut. Casual -ravintoloiden arvosteluista 21 % kehui nopeaa palvelua, kun 
muissa liikeideoissa kehuja oli vain 14 prosentissa. Vähiten mainintoja palvelun ammat-
titaitoisuudesta löytyi casual -ravintoloista. Annosten esittely tuli ilmi vain hienompien 
ravintoloiden arvosteluissa (kuvio 25). 
 
6.7 Miljöö, hinta ja ruokajuomat tukevat kokemusta  
Yli kolmasosassa kaikista positiivisista arvosteluista kehuttiin ravintolatilan viihtyvyyttä 
yleisellä tasolla. Casual- ja à la carte -ravintoloissa viihtyvyys nousi esille noin 40 pro-
sentissa arvosteluista, kun taas banqueteissa sisustus nousi tärkeämmäksi (32%) ja vain 
noin 25 prosenttia arvosteluista mainitsi tunnelman (Kuvio 26). Hyvää tunnelmaa häi-
ritsi muutamassa kokemuksessa tilan ”hälyisyys” tai ”kliinisyys”. Sisustuksen kompas-
tuskiviä olivat ”ruotsinlaivan tunnelma” ja ”menneisyyteen jämähtäminen”.  
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Nokassa on hauskaa viinikellarin tuntua ja erityisen mukavaa oli seurata keittiöhenkilö-
kunnan rauhallista puuhastelua lasiseinän läpi. 
 
 
Kuvio 26. Miljöön auttajat ja vastustajat 
 
Ravintolan sijainti kiinnosti asiakkaita enemmän sen luoman maiseman kuin saavutet-
tavuuden takia. Terassit hienoilla paikoilla, kuten Nuevossa tai Savoyssa, paransivat 
kokemusta. Miljööseen liittyviä vastustajia oli vähän (kuvio 26). 
 
Alvar Aallon sisustus yhdistettynä terassipuolen Espa-näkymiin teki miljööstä jokseen-
kin täydellisen. 
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Kuvio 27. Miljöön auttajat suhteessa liikeideaan 
 
Muut ravintolan asiakkaat tai ravintolatilan siisteys eivät herättäneet juurikaan kom-
mentteja. Hinnan suhde laatuun oli tärkeä ostopäätökseen vaikuttava asia. Yli 17 pro-
senttia positiivisista arvosteluista otti kantaa hinnoitteluun. 11 prosenttia kehui hinta-
laatusuhdetta ravintoloissa hyväksi ja 6 prosenttia ei ollut siihen täysin tyytyväinen. 
Banqueteissa hinta kohtasi laadun parhaiten, ja casual -asiakkaat kertoivat siitä vähiten. 
Hinta-laatu toimi vastustajana useassa arvostelussa, ja noin kuudessa prosentissa se ei 
vastustanut kokemusta liikaa muuttaakseen sen negatiiviseksi. (Kuvio 27.) 
 
Brasserie on selvästi Helsingin paras lounasravintola, joka peittoaa hinta-
laatusuhteeltaan lähes kaikki kantakaupungin lounaspaikat. 
 
Hinnat ovat melko korkealla, mutta mielestäni hinta-laatusuhde on kuitenkin kohdal-
laan. 
 
Veden ja eteispalvelun maksaminen oli useimmille arvostelijoista normaali asia. Muu-
tama positiivinen arviointi kuitenkin ihmettelee ylimääräisiä kuluja. Eniten nämä asiat 
haittasivat arvosteluissa, joissa kokemus oli muutenkin huono. 
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Hieman ihmetytti hinnoittelupolitiikka; vesi on nykyään joka paikassa se "paikan päällä 
pullotettu" ekologinen versio, mutta siitä pyydettiin 8 €/pullo, ja meillä meni kaksi pul-
loa paikallista hanavettä, joten maksoimme 16 € vedestä. 
 
 
Kuvio 28. Muut auttajat ja vastustajat 
 
 
Kuvio 29. Muiden auttajien suhde liikeideaan 
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Juomavalikoima ja juomiin liittyvä tarjoilu on tärkeä lisä ravintolakokemuksessa (kuvio 
28). Varsinkin fine dining -ravintoloiden asiakkaat kiinnittävät tähän huomiota. Jopa 16 
prosenttia arvosteluista mainitsi juomatuotteen auttaneen hyvän kokemuksen synnyssä 
(kuvio 29). Yhdessäkään hienommista ravintoloista ei huono juomatarjoilu tai viinilista 
yhdistynyt positiiviseen kokemukseen. Juomat koetaan muissakin liikeideoissa suhteelli-
sen tärkeäksi osaksi ravintolakokemusta, noin 10 % banquet- ja casual -kokemuksista 
kirjoittaneista mainitsi juomatuotteen. Asiakkaat pitivät viinin tarjoilusta pöydässä, suo-
raan pullosta lasiin, ilman ”mittakuppia”. Viinilistan laajuus kiinnosti, sekä laseittain 
ostettavien viinien valikoima. (Liite 3.) 
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7 Pohdinta 
Tämän tutkimustyyppisen opinnäytetyön tarkoituksena oli tutustua uuteen tapaan sel-
vittää asiakastyytyväisyyttä ja ravintolan suoriutumista. Työssä oli kolme erilaista näkö-
kulmaa, hyvä kokemus asiakkaalle yleisesti, sosiaalinen media osana tuotekehitystä sekä 
vertaisarviointien laadun tutkiminen. Näkökulmien perusteella työn tutkimuksen pää-
ongelmaksi muodostui hyvän ravintolakokemuksen synty. Alaongelmiksi valikoitui ky-
symykset: ”Vaikuttavatko jo tiedetyt ravintolakokemuksen osa-alueet hyvään kokemuk-
seen?” ja ”Mikä näistä osista vaikuttaa eniten, onko se ruoka vai palvelu?”. Mielenkiin-
toinen lähdeaineisto kannusti perehtymään myös vertaisarvosteluiden laatuun, joten 
yksi alaongelmista oli: ”Voiko kuka vain kirjoittaa ravintola-arvostelun?” Tutkimuksen 
tulokset vastasivat hyvin ongelmiin ja tutkimus jopa ylitti sille asetetut tavoitteet. 
 
7.1 Arvostelun asenteet ja sisältö 
Cornellin yliopiston tutkimuksessa (Pantelidis 2010, 484) selvisi että Eat.fi:tä vastaavan 
lontoolaisen ”London-eating.co.uk” -sivuston arvostelut olivat myös pääosin positiivi-
sia. Noin 77 prosenttia lontoolaisista ravintoloista tehdyistä arvosteluista oli positiivisia. 
Tutkimuksessani jaottelin arvostelut vain positiivisiin ja negatiivisiin, joten suora ver-
taaminen ei onnistu. Eat.fi -palvelussa positiivisten arvosteluiden määrä oli noin 58 
prosenttia ja jos siihen yhdistää neutraalit arvostelut, päästään 74 prosenttiin, joka on 
aika lähellä Lontoon vastaavaa sivustoa (kuvio 30). 
 
 
Kuvio 30. Arvosteluiden asenteiden vertailu London-eating.co.uk:n ja Eat.fi:n välillä 
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Hyvän ravintolakokemuksen osa-alueiden määrittelyssä ei noussut esille uusia asioita, 
mutta tämänkaltainen tutkimus auttaa priorisoimaan ravintolan resursseja oikeisiin 
suuntiin. Tuloksista näkee että Royal Ravintoloilla on toiminta kunnossa ja hyvä tuote. 
Olisi mielenkiintoista verrata arvostelujen määrää ravintoloiden asiakasmääriin ja mui-
hin palautteisiin, joita ravintolat saavat.  
 
 Ruoka Palvelu Miljöö Hinta Juoma 
Eat.fi 87,5 % 67,7 % 50,3 % 30,7 % 14,0 % 
London-eating.co.uk 95,8 % 92,3 % 50,6 % 29,2 % 15,5 % 
Taulukko 3. Suomalaisten ja lontoolaisten ravintola-arvosteluiden maininnat (Pantelidis 
2010, 486–487) 
 
Eat.fi -arvostelut ovat sisällöltään hieman yksinkertaisempia kuin Lontoon vastaavat. 
Lontoolaisista ravintoloista kertovat arvostelut painottavat vielä enemmän ruoan ja 
palvelun merkitystä kokemukseen, kun taas suomalaiset arvostelut saattoivat keskittyä 
vain yhteen hyvin onnistuneeseen osa-alueeseen. Erityisesti yllättää miljöö-, hinta- ja 
juomamainintojen sama määrä molemmilla sivustoilla (taulukko 3). 
 
Kun Eat.fi:n arvosteluissa mainittuja osia tutkii liikeideoittain, huomaa liikeidean vaiku-
tuksen asiakkaan kokemukseen (kuvio 21). Esimerkiksi banquettien isoissa ruokailuti-
lanteissa ja buffeteissa asiakkaan saaman palvelun osuus on vähäisempi, ja tämän takia 
palvelun osuus maininnoissa on pienempi kuin hienommissa ravintoloissa, joissa palve-
lu on tärkeämpi osa tuotetta. À la carte -ravintoloista tehdyt arvostelut ovat laajimpia ja 
käsittelevät kokemuksen osa-alueita monipuolisimmin. Ero näkyy varsinkin ruoka-
juomien arvostelussa. ”Perinteisiä” ravintola-asiakkaan saamia lisäpalveluita kuten salis-
sa tapahtuva ruoanvalmistus huomioitiin vain à la carte -ravintola-arvosteluissa. Tämä 
voi tietysti johtua siitä, ettei muiden liikeideoiden ravintoloissa esimerkiksi liekitetä ra-
vintolasalissa. 
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7.2 Arvostelu vai palaute 
Aineisto koostui monenlaisista arvosteluista, joista osasta huomasi asiakkaan suuren 
ilon tai pettymyksen. Arvostelut kuvasivat kokemusta, joten positiivisen arvostelun ta-
kana on hyvä kokemus ja negatiivisen takana huono. Koko otos 776 arvostelua on mie-
lenkiintoinen koonti erilaisista ravintolavierailuista. Harva arvosteluista kuitenkaan täyt-
tää tietoperustan antamat kriteerit hyvälle ravintola-arvostelulle. Ne ovat pääosin lyhyi-
tä, muutamien sanojen virkkeitä ilman argumentteja tai syvää analyysia. Kuten Karma-
vuo epäili, yleisin kuvaileva adjektiivi todella on ”hyvä” (Karmavuo, R. 19.2.2013).  
 
Olipa surkea lounas 
 
Tosi kiva mesta! 
 
Kolmesti käynyt lounaalla kolmesti pettynyt. 
 
Hyvä ruoka ja hyvä palvelu 
 
Verrattaessa tietoperustaan Eat.fi:n arvosteluja ei voi sanoa hyviksi ravintola-
arvosteluiksi, mutta niistä saa silti arvokasta tietoa sekä yritys että potentiaalinen asia-
kas. Useamman luetun arvostelun jälkeen pystyy tekemään päätelmät ravintolan lii-
keideasta sekä tasosta. Ainakin näin ravintola-alan ammattilaisena pystyy lukemaan ”ri-
vien välistä” saaden aidon kuvan ravintolan vahvuuksista ja heikkouksista. Mia Saaren 
mukaan arvostelun tulee kertoa onnistuneet ja pieleen menneet osa-alueet selkeästi, 
jotta yritys pystyy reagoimaan arvosteluun paremmin (Saari, M. 13.3.2013). Osa arvos-
teluista kertookin mikä on mennyt pieleen. Epäselväksi jää, kirjoittaako kokija arvoste-
lua mahdollisille tuleville asiakkaille vai ravintolalle. Joistain erittäin onnistuneista ko-
kemuksista kertovista arvosteluista huokuu asiakkaan halu kannustaa muita vertaisiaan 
kokemaan saman kokemuksen. Osan tarkoitus on selvästi muuttaa ihmisten käsitykset 
jo ennen ravintolaan menoa. 
 
Hyvän ravintola-arvostelun tekeminen vaatii laajaa taustatietoa (Karmavuo, R. 
19.2.2013).  Asiakkailla on kohtuullisesti tiedossa ravintolan liikeidea, ja monet asiak-
kaista ymmärtävät, mistä ravintolatuotteen hinta koostuu. Monet asiakkaat kertoivat 
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hinnan olevan korkea, mutta eivät antaneet sen haitata miljöön tai sijainnin takia. Suo-
malainen asiakas on valmis maksamaan myös laadusta. Arvostelun puolueettomuus 
saattaa olla kyseenalaista, kun asiakas kertoo kokemuksesta omasta näkökulmastaan. 
Monesti ravintola oli väärässä, mutta ei aina. 
 
Paljon plussaa kuitenkin siitä, että paikka on varsin kohtuuhintainen miljööseen ja si-
jaintiin nähden. 
 
Henkilökunta otti oman mokamme hyvin huomioon. 
 
Myös Risto Karmavuo (19.2.2013) vertasi fine dining -ravintolakokemusta huippu-
muotiin: 
 
Savoy on kallis. Ihan tokuttoman kallis. Mutta niin ovat kaiki luksusmerkit ja siltikin ne 
ovat haluttuja ja jopa parhaassa tapauksessa "hintansa väärtejä", jos nyt ei aivan objek-
tiivisesti tai käyttöarvoltaan mitattuna niin omistajansa mielihyvän tuojina ainakin. 
 
Arvostelut tukevat Bourdieun teoriaa luokan vaikutuksesta makuun (Kahma 2011, 22–
25) ja sitä kautta arvostelun laatuun. À la carte -arvostelut ovat laajimpia ja analyytti-
simpia arvosteluista. Kehittyneempi maku ja muunkin kuin ruoan täyttävyyden arvos-
taminen näkyy teksteissä voimakkaammin kuin muissa. Asiakkaan ymmärrys tuotteesta 
ja sen monipuolisuudesta on kehittyneintä näissä arvosteluissa.  
 
Nykypäivänä on trendikästä ymmärtää ruoan valmistusta ja ruokajuomia. Tämä trendi 
näkyy myös Eat.fi -arvosteluissa. Osa nykypäivän asiakkaista ymmärtää ravintola-alaa ja 
osaa arvioida ravintolakokemusta yllättävän hyvin. Ruokalajien yhdistäminen toisiinsa, 
kokonaisuuden hahmottaminen tilan, ruoan ja palvelun välillä sekä ruoan ja viinin yh-
distäminen on, arvosteluista päätellen, monille suomalaisille tuttua.  
 
Viinin hapokkuus sopi mainiosti skagenin rasvaisuudelle. 
 
Useat Eat.fi:n arvostelut ovat kuin palautteita ravintolalle. Kirjoittajat eivät monesti 
analysoi kokemustaan, vaan antavat palautetta ravintolalle, väärää väylää pitkin. Sosiaa-
linen media ei ole välttämättä oikea paikka antaa palautetta, vaan se tulisi ohjata suo-
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raan ravintolan omaan palautteenkeruujärjestelmään ja tätä kautta esimerkiksi asiakkaan 
epäonnistunut kokemus voidaan korvata ja tehdä siitä näin asiakkaalle parempi koke-
mus. Ilman nimimerkkiä kirjoittavaan asiakkaaseen on lähes mahdoton saada yhteys ja 
hyvitettyä mahdollinen ravintolan epäonnistuminen. Suomalaisessa palautteenantokult-
tuurissa on kehitettävää, jotta palautteet saataisiin kerättyä suoraan yritykselle, koska 
yksikään ravintola ei halua jättää asiakkaalle pahaa mieltä omien virheittensä takia. 
 
Tulevaisuudessa vertaisarvioinnit lisääntyvät, koska monet asiakkaat pitävät niitä luotet-
tavampina kuin kriitikoiden tekemiä. Vertaisarvostelujen teettäminen on myös huomat-
tavasti halvempaa kuin ammattikriitikon käyttäminen. (Karmavuo, R. 19.2.2013.) Näi-
den arvostelujen lukemisen jälkeen olen sitä mieltä, että ammattilaiskriitikoita kuitenkin 
tarvitaan. Mahdollisesti arvostelujen sisältöä voisi viedä kohti syvällisempiä analyysejä, 
esimerkiksi erilaisten teemojen mukaan, ja tätä kautta käyttää hyödyksi ravintolakriiti-
koiden asiantuntijuutta. Myös ”oikeita” arvosteluja pitäisi tuoda lähemmäs tavallista 
käyttäjää, esimerkiksi Eat.fi -sivustolle. Paremmat arvosteluohjeet ja laajemmat kriteerit 
”taviksille” parantaisivat arvosteluiden laatua. 
 
7.3 Hyvä kokemus voi syntyä vaikka kaikki ei onnistuisi 
Narratiivista aktanttianalyysiä tehdessä tutkimusotokseksi muodostuivat positiiviset 
arvostelut jaoteltuina kolmeen eri liikeideaan. Yhteensä näitä arvosteluja on 58 prosent-
tia kaikista arvosteluista eli 454 kappaletta. Onnistuneissa ravintolakokemuksissa löytyi 
paljon auttajia, eli tarinaan vaikuttavia henkilöitä tai tapahtumia, jotka auttavat kokijaa 
kohti hyvää ravintolakokemusta (liite 3). Suuria vastustajamääriä eivät positiiviset ko-
kemukset sisältäneet, mutta niitä löytyi. 454 onnistunutta ravintolakokemusta sisälsi 
1600 auttavaa - ja 255 vastustavaa aktanttia. Hyvä ravintolakokemus voi syntyä, vaikka 
kaikki kokemuksen osa-alueet eivät ole täysin onnistuneita. 
 
Asiakkaat hakevat ravintolasta monipuolista kokemusta, mutta tärkeimpänä on ruoka. 
Ruokahan on se, mikä erottaa ravintolan muista palvelualan liikkeistä. Liian voimakkai-
ta vastustajia oli ruoan huono maku tai laatu. ”Väärä” valmistustapa haittasi, kun esi-
merkiksi liha oli liian kypsää. Odotusten ja todellisuuden kohtaaminen aiheutti petty-
myksiä. Iso epäonnistumisen luoja oli hinnan ja laadun huono suhde. Tällaisissa tilan-
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teissa hinnan aiheuttamat odotukset ja hinnan määrittelemä ravintolan taso eivät kohtaa 
ravintolan todellista suoriutumisen tasoa. Liian hidas, ammattitaidoton tai epäystävälli-
nen palvelu saattoi pilata hyvänkin kokemuksen, tällöin ruokatuote saattoi jäädä jopa 
huomioimatta (kuvio 31). Banquettien hintakommenttien määrä, joka on 18,9 prosent-
tia, muiden ollessa yli 30 % on mielenkiintoinen huomio. Joko asiakkaat ovat useimmi-
ten tyytyväisiä hintaan, kun kyseessä on buffet -ruokailu, tai sitten asiakkaat maksavat 
vähiten itse banquet -ravintoloissa, kuten esimerkiksi yritysruokailuja. 
 
 
Kuvio 31. Pahat vastustajat hyvälle ravintolakokemukselle 
 
Yksikään arvostelu ei kertonut erittäin hyvästä ruoasta ja palvelusta, joiden luoman ko-
kemuksen olisi pilannut ruma sisustus, mutta erittäin häiritsevä asiakasseurue tai pöy-
dän huono sijainti pilasivat kokemuksia. Erilaiset ravintolan luomat odotukset aiheutti-
vat pettymyksiä jäädessään toteutumatta (kuvio 31). 
 
Mrrr...mainostettuja hampurilaisannoksia ei saanut kuin osana koko menua. 
 
Ruoan maku on paras auttajana ja lähes aina paha vastustaja, joka pilaa kokemuksen. 
Tämän takia positiivisissa arvosteluissa vain yksi arvioija ei ollut makuun täysin tyyty-
väinen 24 tyytyväistä arvostelijaa kohden. Ruoan huono laatu ilmeni sitkeänä lihana tai 
pahan makuisena ruokana. Veteläksi kypsennetyt lisukkeet ja ”keskinkertaiset” annok-
set häiritsivät monia.  Lisukkeiden ja kastikkeiden ei tarvitse olla sopivia annoksen 
kanssa, kunhan tällöin muut asiat ovat kunnossa. Palvelun kompastuskivet olivat epäys-
tävällisyys ja hitaus. Onnistuneissa à la carte -illallisissa palvelulle on korkeampi odotus-
ten taso. Yksikään arvostelu ei kokenut palvelua liian nopeaksi. Tarjoilun kiire tai epä-
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ammattimaisuus jopa korvautui muutamissa arvosteluissa ystävällisyydellä. Vaikka ruo-
ka on tärkein ravintolakokemuksen osa-alue, ei hyvä ruoka auttanut pitämään koke-
musta hyvänä, jos palvelu ei toiminut.  
 
Palvelu ystävällistä, vaikkakin hieman hidasta. 
 
Arvosteluista jäi kuva, että asiakkaat odottavat odotusten ylittymistä ainoastaan ruoka-
tuotteessa, ja palvelulle riittää melkeinpä sen sujuvuus ja ystävällisyys. Voisivatko ravin-
tolat vain panostaa odotukset ylittävään ruokaan ja jättää tarjoilulle pienemmän roolin? 
Mahdollinen on myös ravintolan strateginen linjaus, jossa palvelun pitäisi olla nopeaa ja 
ystävällistä. Mikä on piste, jossa asiakkaat alkavat kokemaan olevansa pikaruokalassa, 
vai tuleeko sellaista?  
 
Monet negatiiviset ”pikkujutut”, jotka arvosteluista nousivat esiin, ärsyttivät asiakkaita 
useimmiten vain silloin kun kokemuksen perusasioissa eli ruoassa ja palvelussa oli jo-
tain vikaa. Pikkujuttuja olivat pakollinen narikkamaksu, kallis hanavesi tai huono taus-
tamusiikki ja tällöin kokemuksesta oli tulossa valmiiksi huono (kuvio 29). Joskus huono 
kokemus alkoi jo ravintolaan saapumisesta. Epäystävällinen vastaanotto tai huono is-
tumapaikka jätti koko kokemuksen arvioinnin taka-alalle. Nämä tilanteet ovat vaikeita 
ravintolalle. Kuinka miellyttää asiakasta, jolla on esimerkiksi valmiiksi huono päivä? 
 
Arvosteluista huomaa selvästi, että Royal Ravintoloiden liiketilat sijaitsevat hienoissa ja 
tunnelmallisissa kohteissa. Ravintoloiden tunnelmaa, sisustusta, maisemaa ja terassia 
muistettiin kehua usein. Hienot ja uniikit ravintolatilat tukevat Royal Ravintoloiden 
tavoitetta pitää yksiköidensä maineet vahvoina. Eliten taiteilijamiljöö, Nokan tiiliholvit 
ja Savoyn perisuomalainen sisustus vahvistavat ravintoloiden identiteettiä. 
 
Ravintolan siisteyteen ei ole arvosteluissa kiinnitetty juuri huomiota. Uskoisin, että siis-
teys on välttämättömyys, jota pidetään itsestäänselvyytenä. Jos ravintola on sotkuinen, 
ei sinne voi mennä. Ravintolassa esitettävä live-esitys ja hyvä sijainti pöydälle lisäsivät 
onnistuneen kokemuksen tuomaa iloa, mutta eivät itsessään vaikuttaneet kokemuksen 
syntyyn. 
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Pöydät olivat niin lähekkäin, että naapurit tietää varmasti mistä puhutaan. 
 
Viihdyttävä show&dinner yhdistelmä motown hengessä. 
 
Yllättävän moni arvosteluista mainitsi viinin ja ruoan sopivuudesta toisiinsa. Myös al-
koholittomia tuotteita kehuttiin, erityismainintoja sai ruoille tehdyt alkoholittomat juo-
masuositukset.  
 
Olimme liikkeellä alkoholittomana, joten iloksemme huomasimme Helsinki Menun an-
noksia vastaavan alkoholittoman juomamenun. Ehdottomasti plussaa siitä, että on jo-
tain muutakin juoda kuin vettä, jos ei halua nauttia alkoholia syystä tai toisesta. 
 
Lapsiin suhtautuminen ravintolassa on keskustelua herättävä kysymys. Pitääkö ravinto-
lan olla lapsiystävällinen? Lapsiystävällisyys tuo perheitä asiakkaaksi, mutta lapset taas 
saattavat käytöksellään häiritä muita asiakkaita ja sotkea. Tähän pitäisi mielestäni ravin-
tolalla olla oma linjaus ja yrityksen tulee seistä sen takana. Esimerkiksi ravintola Töö-
lönrannassa vaikuttaa olevan selkeä strateginen linjaus lasten suhteen. 
 
Seurueen lapsia ei otettu millään tavalla huomioon ja palvelun ja hinnoittelun osalta voi-
si sanoa, että ei paljon suoremmin voi sanoa, että lapset eivät ole toivottuja asiakkaita. 5 
v:lle brunssi maksaa n. 17 e maitolasin kera, mutta ruokalistaa ei ole millään lailla suun-
niteltu lapsia houkuttelevaksi. 
 
7.4 Elämyksen tuottaminen ravintolassa 
Ravintolassa käynti on nykypäivän Suomessa enemmän arkipäivää, eikä elämyksen ta-
voittelu ole välttämättä ravintolaan menon syy. Itse käsite elämys saattaa olla jo liikaa-
kin käytetty, ja sen merkitys voi olla heikentynyt. Ehkä vain hienompiin ravintoloihin 
mennään nykypäivänä elämysten toivossa, vaikka sellainen voi kuitenkin syntyä missä 
liikeideassa tahansa. Ravintolakokemuksen elämyksellisyys koostuu samankaltaisista 
elementeistä kuin matkailutuotteen elämys (kuvio 3). Lyhyestä tekstistä ei ole helppo 
selvittää elämyksen muodostumista, mutta arvosteluista löytyi selvästi erilaisia elämys-
kolmion elementtejä. Asiakkaita miellytti esimerkiksi vuorovaikutus omassa seurassa ja 
myös tarjoilijan kanssa.  
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Aluksi annosten jakaminen seurueen kesken tuntui hieman vieraalta, mutta osoittautuu 
varsin toimivaksi konseptiksi. 
 
Yksilöllisyyttä oli asiakkaan saama palvelu, jonka hän koki ainutlaatuiseksi, tai esimer-
kiksi tarjoilijan luottamus asiakasta kohtaan. 
 
Henkilökunta otti oman mokamme hyvin huomioon. Unohdimme saamani lahjakortin 
matkasta ja vastauksena oli että lahjakortin voi toimittaa seuraavan viikon aikana ja las-
kun loppusummasta oli vähennetty lahjakortin arvo -todellista luottoa ja joustoa asiak-
kaaseen. 
 
Ravintolatuotteelle voi kehittää monenlaisia tarinoita. Ne voivat liittyä esimerkiksi ra-
vintolatilaan, sisustukseen, ruoan valmistukseen tai reseptiikkaan. 
 
Pientilayhteistyö sekä satsaus riistaan ja luomuun ovat ehdottomasti hienoja juttuja. 
 
Esimerkiksi Mannerheimin suosima Vorschmack on ehdottomasti kokeilemisen arvoi-
nen. 
 
Erityistä lisäarvoa ja elämyksellisyyttä tuovia osa-alueita mainittiin eniten à la carte -
ravintoloiden arvosteluissa. Kontrasti, mieleenpainuvuus, ennakko-odotukset ja salissa 
tapahtuva ruoanvalmistus täydensivät hyvää kokemusta entisestään. Kokemus saattoi 
olla positiivinen, vaikka odotukset ja todellisuus eivät kohdanneet, tai vaikka kokemus 
ei ollut mieleenpainuvan hyvä.  
 
Paikka oli päivällä melkein tyhjä, mutta iltasella ihmisten tullessa voin kuvitella atmo-
sfäärin olevan kuin vanhasta suomifilmistä. 
 
Nettisivut antoivat kuvan hienosta, rauhallisesta ja romanttisesta illallisravintolasta, mut-
ta totuus oli äänekäs, vauhdikas, bistromainen seurusteluravintola. 
 
Pääruokana liekitetty chateaubriand, joka liekitettiin pöydän vieressä näyttävästi. 
 
Kontrastia normaaliin elämään nähden löytyi useasta arvostelusta. Suurin kontrastin 
muodostumiseen vaikuttava tekijä on ravintolan miljöö. 
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Sisustus hyppää mukavalla tavalla reilusti ajassa taaksepäin. Tuloksena on tunnelmalli-
nen ja varsin viihtyisä ympäristö hyvästä ruuasta nauttimiseen, kuitenkin meno on ren-
toa - ei liian hienoa. 
 
Elämyksen tuomia henkisiä muutoksia ei arvostelussa näkynyt juurikaan. 
 
Korvasienikastike oli tajuttoman maukas ja nosti nieriäpääruuan elämäni kala-annoksen 
paikalle. 
 
Koen, että elämyskolmion (kuvio 3) kaltaista mallia voisi hyvin soveltaa, varsinkin hie-
nompien ravintoloiden tuotteita suunnitellessa. Kolmion avulla ravintolatuotteen laa-
juuteen tulisi keskitettyä huomiota, ja sitä kautta saataisiin enemmän elämyksellisyyttä 
ravintolamaailmaan. Elämyskolmion avulla ravintolatuotteesta saataisiin entistä monia-
laisempi. Kolmio mahdollistaisi kaikkien tuotteen elementtien huomioimisen, jotta 
asiakas saisi mahdollisimman onnistuneen kokemuksen. Ravintolaelämyksen tuottami-
sessa esteettiseen kokemukseen olisi syytä kiinnittää enemmän huomiota. Kokonaisval-
taiset, kaikkia aisteja palvelevat kokemukset lisäävät asiakaan tyytyväisyyttä ja tuotteen 
mieleenpainuvuutta (Pine & Gilmore 2011, 53). 
  
7.5 Yhteenveto hyvästä ravintolakokemuksesta 
Kasvava kuluttajien joukko, Y -sukupolvi, näyttää arvostavan samankaltaisia asioita 
omissa ravintolakokemuksissaan. Ehdottomasti tärkein positiiviseen kokemukseen vai-
kuttava asia on ruoan laatu. Toisena on palvelun laatu, ystävällisyys ja vauhti. Kolman-
tena on atmosfääri. Muut asiat, kuten hinta ja ruokajuomat, eivät ole kaikille enää tärke-
ässä osassa, mutta vaikuttavat selvästi positiivisen ja negatiivisen kokemuksen muodos-
tumiseen. (Harrington, Ottenbacher, Staggs & Powell 2012, 432, 438–441.) Edellä 
mainitun tutkimuksen tulokset vastaavat suurelta osin Eat.fi arvostelujen tuomia tulok-
sia. 
 
Hyvä ravintolakokemus muodostuu yksinkertaisesti, kuten jo tietoperustasta näkee. 
Kuviossa 32 on havainnollistettu tutkimuksen tulokset, eivätkä ne juurikaan eroa tieto-
perustan hyvää ravintolakokemusta koskevasta sisällöstä. Ruoka on perustana hyvälle 
tuotteelle. Ilman sitä ei kannata ravintolatoimintaa tehdä. Ruoan on oltava hyvää ja laa-
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dukasta. Hyvät raaka-aineet auttavat näiden aikaan saamiseksi. Varsinkin pääraaka-
aineen valmistustapa ja kypsyys ovat tärkeitä asiakkaalle. Annosta tehdessä sen koko-
naisuus ja esillelaitto viimeistelevät kokemuksen. Ruoan tai menukokonaisuuden tulee 
tehdä asiakas kylläiseksi.  
 
Kuvio 32. Hyvä ravintolakokemus 
 
Jotta ruokatuote saadaan miellyttämään itse asiakasta, pitää se saada tuotua keittiöstä 
asiakkaan eteen, tässä viimeistään astuvat esiin palvelun elementit. Palvelukokemusta 
on turha kehittää ilman toimivaa ruokatuotetta. Arvosteluista selvisi, että palvelu voi 
lievittää pettymystä ruoasta, mutta ei pelasta kokemusta. Suomalainen asiakas arvostaa 
nopeaa ja ystävällistä palvelua. Kuten Harrington ym. (2012, 434) kertovat, tarjoilijan 
positiivinen asenne ja jopa hymyily parantavat kokemusta paljon. Palvelun huomaavai-
suus ja ammattitaito on sitä merkittävämpää, mitä hienompaa ravintolaa arvostellaan. 
Paljon arvosteluissa mainittu palvelun ”hyvyys” koostuu juuri näistä muista palvelusta 
mainituista osista. 
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Ravintolassa täytyy olla mukavaa, jotta asiakas viihtyy syödessään annosta. Sisustuksella 
ja miljööllä voi luoda kontrastia ja ne vahvistavat asiakkaan mielikuvia. Tärkeintä asiak-
kaalle on kuitenkin oman pöytäseurueen hyvä tunnelma ja ravintolan toimivuus. Nä-
mäkin tulokset vahvistavat tietoperustassa olevia tietoja (Andersson & Mossberg 2004, 
172). Ruokajuomalla ja jollain pienellä lisäarvolla viimeistellään kokemus hienommissa 
ravintoloissa. Asiakkaalle saadaan onnistunut kokemus, kunhan kaikissa pyramidin (ku-
vio 32) osa-alueissa asiakkaalle jää olo, että hän saa tarpeeksi laatua maksamaansa hin-
taan nähden. Tuotteen todellisen laadun pitää olla sama tai korkeampi kuin hinnan 
muodostamat odotukset. Pyramidissa voi olla pieniä säröjä, mutta kaikkien pilareiden 
täytyy pysyä paikallaan, jotta kokemus on hyvä. 
 
Restonomiopiskelijan mielestä on ihmeellistä, miten nykypäivän ravintolassa huonoja 
kokemuksia oikeastaan syntyy. Yrityksillä pitäisi olla tarpeeksi tietoa ja henkilökunnalla 
tarpeeksi osaamista, jottei asiakkaalle tarjottaisi huonoa ruokaa tai epäystävällistä palve-
lua. Asiakkaan odotuksiin vaikuttaminen on jo vaikeampaa, mutta perustuotteen pitää 
olla kunnossa jokaisessa ravintolassa. 
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8 Tutkimuksen ja oman oppimisen analyysi 
Tulevana restonomina olen kiinnostunut asiakastyytyväisyydestä sekä jatkuvasti muut-
tuvasta palvelu- ja markkinointikulttuurista. Tutkimus tuo uutta tietoa Eat.fi -sivustosta 
sekä vahvistaa jo olemassa olevaa tietoa ravintolakokemuksen muodostumisesta. Tut-
kimuksen jälkeen sain hyvän käsityksen jokaisesta aihealueesta: hyvä kokemus, ver-
taisarvostelu ja asiakastyytyväisyys. Tutkimuksissa paljastuneet tulokset hyvästä ravinto-
lakokemuksesta tukevat jo ennestään olevaa tietoa, mutta tulokset arvostelujen sisällös-
tä ja laadusta avarsivat omaa katsettani arvosteluista. En esimerkiksi uskonut, että yli 58 
prosenttia arvosteluista olisi positiivisia. 
 
8.1 Tutkimuksen hyödyt 
Yritysten on tärkeä osallistua internetin keskusteluihin luottamuksen ja avoimuuden säi-
lyttämiseksi (Scoble, Israel, 2008. 43). 
 
Royal Ravintoloille palaute on tärkeässä osassa. Tämä ensimmäinen paneutuminen 
Eat.fi:n arvosteluihin avartaa uutta tiedonkeruun aluetta. Asiakkaat antavat vapaaehtoi-
sesti tietoa ravintolan vahvuuksista ja heikkouksista omasta näkökulmastaan. Epäonnis-
tuneeseen ravintolakokemukseen ei saisi tarjota tekosyitä, vaan ravintolan pitäisi näyttää 
asiakkaille, että palaute on tärkeää, ja näin yritys kehittää huonoa osa-aluettaan. Nyky-
päivän suusta suuhun markkinointi on siirtynyt yhä enemmän internetiin. Kuluttaja ei 
välttämättä soita enää tuttavalleen ja kysy hyvää ravintolaa, vaan hän avaa älypuhelimel-
laan Eat.fi -sivuston ja katsoo sieltä sopivan ravintolan. Tutkimus on selvittänyt sosiaa-
lisen median todellista hyötyä ravintola-alan laaduntarkkailussa. Se on myös avannut 
näkemyksiä toimenpiteille, joilla ravintolan liiketoiminnassa tulisi huomioida. Royal 
Ravintolat voi kehittää tuotteitaan paremmaksi tulosten perusteella. 
 
Tämä tutkimus on uusi ravintola-arvosteluihin perehtyvä tutkimus. Vastaavaa ei ole 
Suomessa tehty. Esimerkiksi yhdessäkään aikaisemmassa teoksessa ei ole määritelty 
laadukasta ravintola-arvostelua, eikä eritelty siihen kuuluvia osia. Useat ravintolat saat-
tavat pelätä nettiarvosteluja juuri siitä syystä, ettei niihin voi reagoida. Esimerkiksi Ra-
vintolakolmio -ketju on estänyt ainakin ravintoloiden Casa Mare, Helmi-grilli ja Wee-
ruska arvostelemisen Eat.fi nettisivulla 14.4.2013 (Eat.fi 2008a). Luultavin syy estämi-
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seen on ravintoloiden saamat huonot arvostelut. Royal Ravintoloiden arvosteluista suu-
rin osa on positiivisia, yrityksen ravintoloilla on siis toiminta kunnossa. Jos iso osa ar-
vosteluista on negatiivisia, niin mielestäni silloin kannattaa kehittää ravintolatoimintaa, 
eikä kieltää nettiarvosteluja. Paras tapa reagoida arvosteluihin on kehittää tuotetta ja 
kannustaa asiakkaita antamaan lisää arvosteluja, jotka paranevat tuotteen parantuessa. 
Suljetut sivut saattavat herättää kielteisiä mielikuvia potentiaalisissa asiakkaissa. 
 
Tässä tutkimuksessa on monia tuloksia ja sen takia myös hyödynnettäviä osia on pal-
jon. Royal Ravintolat voivat kehittää omaa toimintaansa yksiköiden tai liikeideoiden 
saralla pohjautuen asiakastyytyväisyyteen ja Eat.fi:n palautteisiin. Jo itse laaja tietoperus-
ta antaa kuvan onnistuneesta ravintolakokemuksesta, laadukkaasta ravintola-
arvostelusta ja Eat.fi -sivustosta. Yritys saa tästä tutkimuksesta hyvän nykytilan kuvauk-
sen. Jos samankaltaisen tutkimuksen toteuttaisi vuoden välein, ravintolat saisivat tietoa 
maineestaan ja sen muutoksesta. Royal Ravintolat voivat käyttää näin positiivisia tulok-
sia jopa omassa markkinoinnissaan. Myös Eat.fi pystyy kehittämään sivustoaan tämän 
tutkimuksen perusteella. Esimerkiksi tästä työstä löytyy hyvät avaimet sivuston arvoste-
luiden laadun parantamiseen.  
 
8.2 Pitkä matka lähteiden hausta työn esitykseen 
Tämä opinnäytetyöprosessi alkoi keväällä 2012 Haagan opinnäytetyöseminaarilla ja 
jatkui saman vuoden syksynä tietoperustan kokoamisen muodossa. Työn alkuperäinen 
idea lähti keskusteluista lehtori Jari Karjalaisen kanssa, ja alun perin ideana oli verrata 
hyvän ravintolakokemuksen muodostumista ammattikriitikon ja ”tavallisen” ihmisen 
välillä. Kuitenkin työn tietoperustaa rakentaessa ja työtä aloittaessa päätin käyttää kriiti-
kon mielipidettä osana tietoperustaa ja tutkia hyvän kokemuksen muodostumista yleen-
sä. 
 
Halusin työni olevan jollain tavalla uusi tai merkittävä ja siksi halusin tehdä tutkimusai-
neistostani poikkeuksellisen. Tätä kautta päädyin valitsemaan vähän tutkitun Eat.fi -
sivuston. Aluksi yritin saada toimeksiantajaksi itse sivustoa, mutta taas työn edetessä 
tajusin, että Royal Ravintoloiden kaltainen ravintolaketju saattaisi hyötyä tutkimukses-
tani enemmän. 
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Itse opinnäytetyön tekeminen alkoi laajalla tiedonhaulla ja tietoperustan kokoamisella. 
Keräsin tietoa ja kirjoitin sitä ylös. Vasta kymmenien tuntien tietoperustan tekemisen 
jälkeen ymmärsin esimerkiksi, millä hakusanoilla minun kannattaa lähdeaineistoa hakea. 
Tietoperustasta muodostui yllättävän laaja ja monipuolinen. Hyvän kokemuksen mää-
rittely, sekä laadukkaan ravintola-arvostelun kriteerit ovat tietoa, joita ei löydy samasta 
lähteestä. Tietoperustan valmistuessa haastattelin vielä ravintolakriitikko Risto Karma-
vuota sekä Royal Ravintoloiden edustajaa Mia Saarta. Säästin haastattelut vasta tilantee-
seen, jossa tietoperustani alkoi muuten olla kasassa, jotta itselläni olisi jo kuva ravintola-
arvosteluista ja hyvästä kokemuksesta. Tämän jälkeen aloin panostamaan tutkimusma-
teriaalin keräämiseen ja analysointiin. Tulostettuani arvostelut, ostin erivärisiä huopa-
kyniä ja aloin lukemaan. 
 
Tarinoiden lukeminen oli todella työlästä, mutta ajoittain jopa hauskaa. Useat arvostelut 
nostivat hymyn huulille, ja suurta tutkijan hupia oli miettiä asiakkaan näkökulmien pe-
rusteella, mikä todellisuudessa on ravintolassa mennyt pieleen. Monen peräkkäisen ar-
vostelun lukemisesta muodostui eräänlaista keskustelua, josta nousi hyvin esille toimin-
nan epäkohtia. Toisaalta mielenkiintoista vaihtelua toi lähes peräkkäisinä päivinä tulleet 
arvostelut, jotka alkoivat: ” Surkea ja hidas palvelu.”, ”Nopea ja todella ystävällinen 
palvelu”, ” Todella surkea ja etanamaisen hidas palvelu.” ja ”Erinomainen palvelu!” 
Pääosin esimerkiksi henkilökunnasta tai tilasta johtuvat kommentit olivat samaa linjaa 
monissa huonoissa tai hyvissä arvosteluissa. Tällaisissa tilanteissa ravintolan pitäisi rea-
goida asiakaspalvelijan toimintaan. Seuraavat arvostelut ovat samasta ravintolasta, olisi 
kiinnostava tietää, puhuvatko nämä arvostelut samasta asiakaspalvelijasta: 
 
Naisen asenne oli äärimmäisen tökerö. Äyski ja tiuski kaikille, mikään ei ollut hyvin. 
 
Salaatteja lautaselle paiskonut nainen ei todellakaan tiedä mitä asiakaspalvelu on. 
 
Salaatintekijä oli töykeänoloinen ja lorotti aurinkokuivattujen tomaattien ja artisokkien 
seasta niin paljon annokseeni öljyä että koko salaatti oli aivan liian öljyinen. 
 
Ruokien lajittelija oli todella vihaisen oloinen ja vain paiski ruokia sinne tänne. 
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Neljään analysointikertaan kului iso määrä työpäiviä, ja aineiston kanssa työskentely 
ajoittain turhautti. Tämä 776 arvostelujen määrä alkoi jopa hieman saturoitua, eli toistaa 
itseään. Välillä tuntui että aineisto oli jo tuttua. Viimeisten läpikäyntien jälkeen vaihdoin 
kynän ja paperin, taulukkolaskenta -ohjelmaan, jonka avulla analysoin ja pyörittelin tie-
toja. Aineistoa lukiessa syntyi jo paljon johtopäätöksiä, joista osa unohtui jo tuolloin. 
Olen kuitenkin saanut tärkeimmät niistä sisällytettyä tähän työhön. Tämä seitsemän 
kuukauden työ alkaa olla valmis. 
 
Oma käsitykseni internetin arvosteluista on muuttunut prosessin aikana paljon. Pohja-
tietoni Eat.fi -sivustosta ja internetarvosteluista oli vähäistä ennen työn tekoon lähtöä. 
Olen oppinut paljon uutta myös asiakkaiden käyttäytymisestä ja ruoan maun tärkeys 
suhteessa muihin kokemuksen osiin ravintolakokemuksessa yllätti. Tämä tutkimus on 
ensimmäinen oikea tekemäni tutkimus. Työtä tehdessä olen oppinut vertaamaan teoria-
tietoa käytännön osaamiseeni ja sitä kautta yhdistelemään tietoa opinnäytetyöhön. 
 
Oma prosessinhallinta ja työtahdin hitaus on yllättänyt eniten työn edetessä. Olen op-
pinut paljon omista työhön kannustavista motivaatiotekijöistä ja asioista, jotka motivoi-
vat enemmän kuin opinnäytetyön tekeminen. Muistin taas että elämän täyttäminen kai-
kenlaisilla harrastuksilla ja aktiviteeteilla haittaa opiskelua. Tässä vaiheessa työtä alan 
arvostaa omaa panostani, eikä kuukausien työ tunnu turhalta. Kuukauden tauot vuo-
roin aineistosta tai työstä ovat antaneet alitajunnalle aikaa prosessoida tietoa ja käydes-
säni tauon jälkeen työhön kiinni, pääni oli täynnä uusia ajatuksia. Opinnäytetyön val-
mistuessa valmistun itse restonomiksi. Tutkimuksen ja tietoperustan kokoaminen on 
muistuttanut minua restonomille tärkeistä asioista, kuten asiakkaiden käyttäytymisestä. 
Kiitän Jari Karjalaista hyvästä tutkimusideasta, sekä ohjaavaa opettajaa Kristiina Jaa-
konahoa avusta ja tuesta. Myös opponenttini tekivät ison työn korjatessaan kaikki kir-
joitusvirheeni työstä.  
 
Näin jälkikäteen katsoessani projektia mietin, mitä olisin tehnyt toisin? Olisinko pitänyt 
tietoperustan yksinkertaisena kuvauksena, jonka sisältö tukee täysin tuloksia, eikä yh-
tään enempää? Olisinko kirinyt työtahtia ja oikaissut jossain kohdassa tutkimusta ot-
taakseni aikataulun kiinni? Olisinko jättänyt muut harrastukset ja työn teon entistä vä-
hemmälle? Mitä olisin vielä tutkinut, jotta tulokset olisivat kattavammat? 
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Työ kokonaisuutena on tällaisenaan laaja katsaus asiakastyytyväisyyden, ravintolakoke-
muksen arvostelun ja sosiaalisen median maailmaan. Työn viitekehys on laaja ja se pa-
neutuu syvällisesti jokaiseen aihealueeseen. Viitekehys on jopa turhan laaja Eat.fi:n ar-
vosteluiden sisältöön nähden. Itse pidän hyvin perustelluista asioista ja siitä että ilmiöitä 
käsitellään laajasti, enkä siksi halua tinkiä tietoperustan sisällöstä, vaikka työni pituus 
ylittää reilusti opinnäytetyön ohjeistuksen.  
 
Tietoperustan laajetessa ja uusia tutkimuksia löytäessäni, myös työn aikataulutus venyi 
venymistään. Alun perin oli suunniteltu että työ valmistuu viimeistään maaliskuussa. 
Mutta tutkijan ruokahaluni kasvoi syödessä. Aikataulutus ei toiminut myöskään arvos-
teluiden lukemisessa. Aikataulutusta tehdessäni en ollut ymmärtänyt, että aineiston läpi 
lukeminen ja yliviivaaminen yhden kerran tulisi kestämään yli 10 tuntia, eli yhteensä 
melkein 40 tuntia lukemista. Myös aktiivinen töissä käynti ja partioharrastus veivät ai-
kaa opinnäytetyöltä, mutta pienten irtiottojen jälkeen kirjoittamismotivaatio kasvoi 
huomattavasti, ja uskon että tämä seitsemän kuukautta työtä on mahdollistanut näin 
monipuolisen työn synnyn. 
 
Olin myös päättänyt tehdä hyvän tutkimuksen. Halusin kunnioittaa tutkimuksen rehel-
lisyyttä. Vaikka ajattelen, ettei työtäni tulla lukemaan sen valmistumisen jälkeen, eikä 
tekemääni työpanosta tulla arvioimaan, halusin tehdä itseni takia työn hyvin. Tiedän 
että pystyn hyviin suorituksiin, jos vain teen asiat huolellisesti. Unohdin kokonaan ar-
vosanatavoitteeni ja halusin tehdä huolellisesti tehdyn tutkimuksen ja sen raportin. Täs-
tä hyvänä esimerkkinä tilanne, jossa olin etsinyt kaksi tuntia ravintolakokemuksen osa-
alueita aineistosta, ilman että olin lajitellut sen liikeideoittain. Olisin voinut unohtaa 
liikeideajaottelun, mutta päätinkin aloittaa lukukerran alusta, koska halusin olla huolelli-
nen. 
 
Ammattikorkeakoulun opiskeluaikana olen itse vältellyt ja kierrellyt koulutöitä monilla 
tavoilla. Olen myös nähnyt monenlaisia tapoja välttyä muutamien tuntien työltä. Osit-
tain tällaiset välttelyt on tehty periaatteellisemmista syistä, kuin niiden helppouden ta-
kia. Olen iloinen kun voin tulevaisuudessa katsoa ylpeänä viimeistä vuottani HAAGA-
HELIAssa. Olen suorittanut kolme puuttuvaa osaa, työharjoitteluraportit, viinitentin 
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sekä nyt opinnäytetyön. Jokaiseen olen panostanut täysillä ja tulokset ovat olleet todella 
hyviä. Nyt koulun loppuessa uskon itseeni ja tiedän pystyväni isoihin suorituksiin, kun-
han päätän niin tehdä. 
 
8.3 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusaiheet 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden perusteleminen on vaikeampaa kuin määrälli-
sen tutkimuksen. Toisin kuin määrällisessä tutkimuksessa, laadullisen tutkimuksen yleis-
tettävyys on vaikeaa, koska laadullisessa tutkimuksessa tutkija on voimakkaasti läsnä, 
eikä täydelliseen objektiivisuuteen päästä. (Aaltio & Puusa 2011, 153–155, 158.) Voi-
daan jopa sanoa, ettei yksikään tutkimus ole täysin objektiivinen, koska tutkijan valinnat 
vaikuttavat aina tutkimuksen kulkuun (Puusa & Kuittinen 2011, 167). 
 
Laadullinen tutkimus ei tavoittele yleistettävää tietoa, vaan ymmärrystä asioiden välisis-
tä suhteista. Eri tutkijat saattavat tehdä erilaisia tulkintoja samasta aineistosta. Tämän 
takia perinteiset termit tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti ovat vanhanaikaisia, ei-
vätkä välttämättä sovi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittareiksi. Laadullisen 
tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa paneudutaan prosessin kuvaukseen ja tutkijan 
omien valintojen perusteluun. Tutkimusta ei ole välttämätöntä toistaa samalla tavoin, 
mutta muille aineistoa lukeville on annettava mahdollisuus tehdä omat tulkintansa. Jo-
kaisessa tutkimuksessa on tärkeää rehellisyys ja huolellisuus. (Aaltio & Puusa 2011, 
153–155, 158.) 
 
Tutkijan tulee kertoa työnsä etenemisestä ja valinnoistaan niin tarkasti, että kuka vain 
voi seurata askel kerrallaan tutkimuksen etenemistä ja jokaista kohtaa erikseen (Puusa 
& Kuittinen 2011, 172). Tässä tutkimuksessa tutkimusmenetelmä ja aineiston keräys on 
selitetty perusteellisesti. Työssä kerrotaan aineiston rajauksesta, sekä sen analysoinnista 
kohta kohdalta. Koko työn etenemisprosessi on tarkasti kuvattu. Rajaukseen ja materi-
aalin jaotteluun liittyvät valinnat on perusteltu. Aineiston ja tutkijan väliset mielipiteet 
erottuvat tuloksissa ja pohdinnassa. 
 
Tutkimuksessa käytetty aineisto ei ole tarkoitettu tutkimusmateriaaliksi, vaan arvostelut 
ovat kertomuksia kokemuksista. Asiakkaalle saattaa olla helpompi kirjoittaa kokemuk-
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sestaan avoimesti internetiin kirjoitettavaan arvosteluun kuin esimerkiksi tutkimuksen 
kyselylomakkeeseen tai haastatteluun. Tämän takia aineisto on luotettavampaa kuin 
haastattelumateriaali. Aineisto on edelleen kaikkien luettavissa Eat.fi -sivustolla, joten 
kuka vain voi käydä lukemassa niitä ja tekemässä omat tulkintansa. Luotettavuutta lisää 
myös tutkittujen arvosteluiden iso määrä 776 arvostelua. Kaikki Eat.fi -sivuston Royal 
Ravintoloita koskevat arvostelut on otettu käsittelyyn ja niitä on arvioitu tasapuolisesti. 
 
Tutkimuksen tuloksia on pohdittu eri näkökulmista: lukijan, kirjoittajan, asiakkaan ja 
ravintolan. Lisäksi tulosten analysointi liikeideoittain eroteltuina helpottaa tulosten 
yleistämistä. Tulosten luotettavuutta lisää niiden samankaltaisuus monen tietoperustas-
sa esitetyn aikaisemman tutkimuksen kanssa (Andersson & Mossberg, 2004; Harring-
ton, Ottenbacher, Staggs & Powell, 2012; Pantelidis 2010; Sulek & Hensley 2004). 
 
Narratiivisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa on tärkeää pohtia kertomuksen 
todenperäisyys (Aaltio & Puusa 2011, 163). Tutkija ei voi tietää perustuuko Eat.fi:n 
arvostelu todelliseen kokemukseen. Osa teksteistä saattaa olla kirjoitettu parantamaan 
tai huonontamaan ravintolan mainetta. Yksittäiset hyvät tai huonot kommentit häviävät 
aineiston suureen määrään. Harvoista arvosteluista selviää kuka kirjoittaja todellisuu-
dessa on. Tutkijana en myöskään saanut selville, minkälainen otos arvostelun kirjoitta-
neet henkilöt ovat todellisista asiakkaista. Tietyt ihmisryhmät saattavat jäädä tällaisen 
tutkimuksen otoksessa huomioimatta. Esimerkiksi saattaa olla, etteivät kiireiset yritys-
johtajat kirjoita ikinä arvosteluja Eat.fi -sivustolle. Sivustolla annetaan arvosteltavalle 
ravintolalle arvosana hinta-laatusuhteesta, kokemuksesta yleensä sekä ruoan laadusta. 
Nämä arvosanat saattavat ohjata arvostelua tiettyyn suuntaan, sekä lyhentää sanallisia 
arvosteluja jos arvioija haluaa antaa vain arvosanat. 
 
Aktanttianalyysi on sopiva metodi tutkimukselle. Analyysin rakenne antaa tutkijalle 
mahdollisuuden selvittää ravintolakokemuksesta tehdylle kertomukselle tärkeitä osia. 
Tutkimuksessa selvisi auttajien ja vastustajien kautta monia onnistuneeseen kokemuk-
seen liittyviä asioita. Myös vastustajat, jotka eivät vaikuta hyvään kokemukseen ovat 
tärkeitä. Tutkimus on myös varsin puolueeton. Tutkimus on tehty ilman rahoitusta, 
eikä tutkija ole työsuhteessa toimeksiantajan kanssa. 
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Tutkimuksen asettelua en tarkentaisi tähän työhön, mutta jatkotutkimuksia keksin jo-
kaiselta tietoperustan teemalta. Hyvää kokemusta voisi tutkia lisää, kiinnostavaa on 
esimerkiksi tärkeimpien aktanttien, kuten ruoan maun tai palvelun ”hyvyyden” sisälle 
meneminen. Mitä käytännössä on asiakkaan haluama hyvä palvelu? Ruokatuotetta voisi 
analysoida myös suhteessa ruokalajiin, miten alku, pää tai jälkiruoka vaikuttaa koke-
muksen syntyyn ja mikä niistä on tärkein? Ravintolakokemuksen elämyksellisyyttä voisi 
tutkia lisää. Myös päinvastainen tutkimusongelma voisi tuoda mielenkiintoista tietoa, eli 
tutkisi vastustajia, negatiivisista arvosteluista (taulukko 4). Voiko kaikkia asiakkaita 
miellyttää? Pettyvätkö samat asiakkaat aina eri ravintoloissa? 
 
Onnistunut  
kokemus 
Laadukas arvostelu  Ravintolat sosiaalisessa  
mediassa  
Tarkempi analyysi  
aktanteista. 
Mistä löytyisi laaduk-
kaampia arvosteluita? 
Miten ravintolat näkyvät? 
Onko menun osalla 
väliä? 
Miten parantaa Eat.fi:n 
laatua? 
Miten ravintolat vaikuttavat  
maineeseensa? 
Elämys ravintolassa. 
 
Mikä on arvosteluiden 
tulevaisuus? 
Onko hyvä vai huono asia? 
Miten kokemus  
epäonnistuu? 
 Kuka todellisuudessa kirjoittaa 
Eat.fi -arvosteluita? 
Pettyvätkö samat  
asiakkaat aina eri  
ravintoloissa? 
 Kuka niitä lukee ja miten ne vai-
kuttavat asiakkaaseen? 
Taulukko 4. Jatkotukimukset 
 
Laadukkaita arvosteluja löytyy varmasti internetistä. Esimerkiksi erilaiset ruokablogit 
ovat sisällöltään laajempia. Eat.fi voisi kehittää omaa palveluaan, jotta arvosteluista tuli-
si laadukkaampia. Kiinnostavaa on myös, voivatko vertaisarvostelut korvata oikeat krii-
tikot? Sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu. Siihen liittyviä tutkimusaiheita voi keksiä 
jatkuvasti lisää. Ravintolayrityksillä on harvoin varaa panostaa kunnolliseen sosiaalisen 
median mainekartoitukseen ja sen vaikutus markkinointiin saattaa olla edelleen monille 
tuntematon. Mielenkiintoista olisi tietää tarvitseeko nykyravintola sosiaalista mediaa 
menestyäkseen? Monet tutkimukset kertovat internetin käyttäjien lisääntyvän ja jokai-
sen ikä- ja sosiaalisen luokan käyttävän internetin palveluita. Kuka todellisuudessa kir-
joittaa ja lukee esimerkiksi juuri Eat.fi:n arvosteluita?  
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Liite 2. Arvosteluissa mainitut ravintolakokemuksen osa-alueet 
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Liite 3. Auttajat ja vastustajat 
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